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ABSTRAK 
Analisis Pengaruh Customer Relationship Terhadap Kepuasan 
Nasabah Pada PT. Bank Sulselbar di Makassar 
 
Mario Dirham 
Muhammad Ismail Pabo 
Djumidah Maming 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Customer Relationship 
(pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran secara individu dan program kerja 
sama) terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Sulselbar di Makassar dan 
untuk menentukan variabel dari Customer Relationship yang paling dominan 
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Sulselbar di Makassar. 
Metode analisis yang digunakan adalah analisis descriptive, uji validitas, uji 
reliabilitas, analisis regresi linear berganda dan pengujian hipotesis. 
Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan maka peneliti dapat menemukan 
bahwa customer relationship yang terdiri dari: pemasaran yang berkelanjutan, 
pemasaran secara individu, program kerja sama telah diterapkan pada PT. Bank 
Sulselbar Makassar, selain itu bahwa customer relationship melalui penerapan 
program pemasaran yang berkelanjutan dan pemasaran secara individu 
mempunyai pengaruh dan hubungan yang positif dan signifikan terhadap 
kepuasan nasabah pada PT. Bank Sulselbar Makassar karena koefisien regresi 
dan koefisien korelasi positif serta signifikansi F = 0,000 , sedangkan pemasaran 
program kerja sama tidak signifikan terhadap kepuasan nasabah.  
Dari hasil persamaan regresi maka variabel customer relationship yang paling 
dominan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Sulselbar 
Makassar adalah pemasaran secara individu, hal ini disebabkan karena variabel 
pemasaran secara individu mempunyai nilai koefisien regresi yang terbesar jika 
dibandingkan dengan variabel pemasaran yang berkelanjutan dan program kerja 
sama. 
Kata kunci: pemasaran yang  berkelanjutan, pemasaran  secara  individu,   dan 
program kerja sama 
 
 
 
 
ABSTRAK 
Analysis of Customer Relationship Effect to Customer Satisfaction 
of the PT. Bank Sulselbar in Makassar 
 
Mario Dirham 
Muhammad Ismail Pabo 
Djumidah Maming 
 
 
This research aims to analyze the influence of Customer Relationship (Contiunity 
Marketing, one to one marketing, and partnering or co-marketing) on customer 
satisfaction to PT. Bank Sulselbar in Makassar and to detemined customer 
relationship variable the most dominant of customer satisfaction to PT. Bank 
sulselbar. Analyze methode used is descriptive analyze, validitas test, reliabilitas 
test, regression linear, and hypotesis test. 
 
Based on analyze researcher found that customer relationship consist of: 
contiunity marketing, one on one marketing, and partnering or co-marketing have 
implemented on PT. Bank Sulselbar in Makassar. The other hand, customer 
relationship through into continuity marketing implementation and one to one 
marketing has influence positive relation and significant of customer satisfaction 
on PT. Bank Sulselbar in Makassar because of regression coefficient and 
coefficient positive correlation and significance F=0,000 , whereas the partnering 
or co-marketing program is not significant to customer satisfaction. 
 
The result of the regression equation the variables of customer relationship most 
dominant influence of customer satisfaction on PT. Bank Sulselbar in Makassar is 
one on one marketing, it happen of one to one marketing variables have the 
largest regression coefficient when compared with continuity marketing and 
partnering or co-marketing variables. 
 
Keyword: Contiunity marketing, one to one marketing, and partnering or co-
marketing 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Pesatnya perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi dewasa 
ini berdampak pada persaingan dunia yang semakin meningkat terhadap 
pelaku bisnis di setiap sektor kegiatan ekonomi. Telah banyak perusahaan 
yang bermunculan dan menawarkan berbagai macam produk yang 
bevariasi. Para perusahaan perbankan harus bisa menciptakan atau 
mempertahankan nasabah. Oleh sebab itu, perusahaan perbankan harus 
semakin kreatif dan inovatif dalam memberi pelayanan kepada nasabah 
dengan memberikan pelayanan dan fasilitas yang modern sesuai dengan 
perkembangan teknologi yang ada. Hal tersebut dilakukan oleh 
perusahaan perbankan untuk mendapatkan hati dari para nasabahnya 
untuk terus menggunakan produk perusahaannya. 
Hal ini juga berlaku pada perusahaaan yang menangani pelayanan 
produk jasa. Saat ini perusahaan jasa banyak yang  menggunakan 
teknologi yang canggih dan secara umum meningkatkan standar 
pelayanan membuat pelayanan jasa tersebut dapat diselesaikan tanpa 
kesalahan dan gangguan. Semua ini dilakukan untuk memuaskan 
nasabah. 
Ada tiga program marketing relationship customer yakni  :  
a. Continiuty marketing yakni mempertahankan dan meningkatkan 
kepuasan pelanggan melalui pelayanan khusus yang bersifat jangka 
 
 
 
panjang untuk meningkatkan nilai melalui saling mempelajari 
karakteristik masing-masing 
b. One to one marketing yakni program yang dilakukan secara individual 
yang ditujukan untuk memenuhi kepuasan atas kebutuhan yang unik 
dari nasabah, 
c. Partnering atau  co-marketing yaitu hubungan kemitraan antara 
nasabah dengan pemasar untuk melayani kebutuhan nasabah akhir.  
Ketiga variabel tersebut mempunyai pengaruh terhadap nilai 
nasabah (customer value), dimana nilai yang diterima atau disadari oleh 
nasabah sebagai perbedaan antara penilaian nasabah prospektif terhadap 
seluruh manfaat dan seluruh pengorbanan dari suatu penawaran dan 
alternatif yang diterima. Ada 4 (empat) komponen nilai yang dapat 
disampaikan kepada nasabah, yakni image value, personel value, service 
value dan product value. 
Dalam menciptakan kepuasan nasabah, perusahaan harus 
memperhatikan nilai nasabah (costumer value) maupun keunggulan 
produknya (product advantage). Nilai nasabah dapat diciptakan melalui 
kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan kepada para 
pelanggannya. Semakin baik kualitas pelayanannya, akan semakin tinggi 
pula nilai pelanggan terhadap perusahaan tersebut. Tingginya dukungan 
kualitas pelayanan juga tidak lepas dari dukungan internal perusahaan, 
terutama dari sumber daya manusianya. 
Dewasa ini perusahaan beralih dari pemasaran massal yang penuh 
pemborosan ke pemasaran yang lebih seksama yang dirancang untuk 
membangun relasi pelanggan (customer relationship) yang kuat. 
Sehubungan dengan pentingnya Customer Relationship, maka hal ini 
perlu diperhatikan oleh perusahaan PT. Bank Sulselbar, yakni perusahaan 
yang bergerak di bidang jasa perbankan. Dalam upaya untuk lebih 
meningkatkan jumlah nasabah, serta menciptakan kepuasan nasabah 
agar tidak beralih ke bank lainnya, maka upaya yang dilakukan oleh 
perusahaan adalah dengan menerapkan Customer Relationship kepada 
setiap nasabahnya. Oleh karena itu untuk mengantisipasi persaingan 
yang semakin ketat dengan perbankan lainnya maka perlu diciptakan 
hubungan yang baik dengan para nasabah, baik nasabah lama maupun 
calon nasabah. 
Dari fenomena tersebut di atas, maka perusahaan perlu melakukan 
Customer Relationship kepada nasabah, yakni dengan menerapkan 
ketiga programnya yakni : pertama,pemasaran yang berkelanjutan, 
mempertahankan dan meningkatkan kepuasan nasabah melalui 
pelayanan khusus yang bersifat jangka panjang untuk meningkatkan nilai, 
kedua pemasaran secara individu yakni program yang dilakukan secara 
individual yang ditujukan untuk memenuhi kepuasan atas kebutuhan yang 
unik dari nasabah, serta yang ketiga adalah program kerja sama yaitu 
hubungan kemitraan antara nasabah dengan pemasar untuk melayani 
kebutuhan nasabah, hal ini perlu diperhatikan oleh PT. Bank Sulselbar 
 
 
untuk menciptakan kepuasan nasabah terhadap produk perbankan yang 
ditawarkan kepada nasabah. 
1.2 Rumusan Masalah 
Melihat dari latar belakang masalah yang telah di uraikan di atas 
maka penulis merumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah Customer Relationship Management yang terdiri dari 
Continuity marketing, One to one marketing, dan Partnering atau co-
marketing mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan 
nasabah PT. Bank Sulselbar Makassar 
2. Variabel manakah yang dominan berpengaruh terhadap kepuasan 
nasabah pada PT. Bank Sulselbar Makassar. 
1.3 Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh Customer Relationship management 
Continuity marketing, One to one marketing, dan Partnering atau co-
marketing terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Sulselbar di 
Makassar 
2. Untuk mengetahui variabel mana dari Customer Relationship yang 
paling dominan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. 
Bank Sulselbar di Makassar. 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Adapun kegunaan yang ingin dicapai dari hasil penelitian ini adalah: 
1. Bagi PT. Bank Sulselbar di Makassar, sebagai bahan masukan untuk 
mengetahui sejauh mana penerapan Customer Relationship dalam 
membina hubungan kerelasian antara karyawan dan nasabah sehingga 
dapat meningkatkan kepuasan nasabah. 
2. Bagi peneliti, sebagai sarana untuk menerapkan ilmu yang telah 
didapat di bangku kuliah dengan praktik yang sebenarnya terjadi di PT. 
Bank Sulselbar  Makassar. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk memudahkan pembahasan dalam penulisan proposal ini, 
penulis membagi ke dalam tiga bab yang dapat dilihat melalui uraian 
dibawah ini : 
Bab pertama pendahuluan yang berisikan latar belakang masalah, 
masalah pokok, tujuan dan kegunaan penelitian, sistematika penulisan. 
Bab kedua tinjauan pustakayang membahas tinjauan teori dan 
konsep penelitian empirik, kerangka pikir, hipotesis 
Bab ketiga metode penelitian yang meliputi rancangan penelitian, 
tempat dan waktu penelitian, populasi dan sampel, variabel penelitian dan 
definisi operasional, teknik pengumpulan data, instrument penelitian, 
analisis data 
Bab keempat gambaran umum perusahaan yang berisikan sejarah 
berdirinya perusahaan, struktur organisasi, serta uraian tugas masing-
masing bagian dalam perusahaan, pembahasan dan hasil penelitian yang 
berisikan analisis deskriptif, analisis uji validitas, analisis uji reliabilitas, 
analisis regresi linear berganda, serta pengujian hipotesis. 
 
 
Bab kelima merupakan bab penutup yang terdiri dari kesimpulan 
dan saran. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika (Kotler & Keller, 2007) 
pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk 
menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada 
pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya. 
Pemasaran merupakan suatu kegiatan analisis, perencanaan, 
penawaran produk, dan pengendalian program-program yang 
diformulasikan dengan hati-hati untuk menghasilkan pertukaran nilai-nilai 
secara sukarela dengan target pasar yang dimaksudkan untuk mencapai 
tujuan organisasi. Pemasaran menekankan sepenuhnya pada penawaran 
organisasi (supply) dalam konteks kebutuhan (demand) dan keinginan 
target pasar (want) dan penggunaan harga secara efektif (cost effective), 
komunikasi dan distribusi untuk menginformasikan, memotivasi, dan 
melayani pasar (Marketing Mix) Supriyanto & Ernawati (2010 : 43). 
Berikut ini akan dikemukakan definisi pemasaran yang 
dikemukakan oleh Freddy Rangkuti (2009 : 38) sebagai berikut : 
“Pemasaran adalah proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, 
promosi serta distribusi sejumlah barang dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi “. 
 
 
Dari definisi tersebut 
 di atas dapat disimpulkan bahwa proses pemasaran itu terjadi atau 
dimulai jauh sejak sebelum barang-barang di produksi. Keputusan-
keputusan dalam pemasaran itu harus dibuat untuk menentukan produk 
serta pasarnya, penentuan harga, dan kegiatan promosi. Kegiatan 
pemasaran tidak hanya berupa pertukaran berupa uang, tapi mencakup 
distribusi sejumlah ide maupun jasa yang dapat memberikan kebutuhan 
dan kepuasan kepada individu dan organisasi sehingga segala usaha 
perusahaan dapat terus berjalan dan mendapat pandangan yang baik dari 
konsumen terhadap perusahaan.   
Subagyo (2010 : 2), mengatakan bahwa :“Pemasaran adalah 
sebagai proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan 
dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain “. 
Oesman (2010 : 19) mengemukakan bahwa: “Pemasaran 
merupakan suatu fungsi secara organisasi dan seperangkat proses dari 
penciptaan, komunikasi dan penyampaian nilai kepada pelanggan dan 
untuk mengelola kerelasiaan pelanggan dengan cara yang bermanfaat 
baik bagi organisasi maupun bagi stakeholders”. 
Berikut ini pengertian pemasaran dikemukakan oleh Swastha dan 
Handoko (2008 : 3) bahwa : “Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 
dari kegiatan kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan 
 
jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 
maupun pembeli potensial” 
2.1.2 Customer Relationship Management 
Stanley dan Brown (2000,hal. 8), dikutip dari buku Oesman 
mengungkapkan bahwa manajemen kerelasian nasabah merupakan 
suatu proses mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan 
nasabah yang menguntungkan dan memerlukan suatu fokus yang jelas 
terhadap atribut suatu jasa yang dapat menghasilkan nilai kepada 
nasabah sehingga dapat menghasilkan loyalitas. Sedangkan menurut 
Storbacka dan Lehtinen (2001, hal. 3), dikutip dari buku Oesman 
manajemen kerelasian nasabah merupakan hubungan yang kooperatif 
antara provider dengan nasabah sehingga kedua belah pihak sama-sama 
untung dan akhirnya dapat meningkatkan nilai mereka. 
Zikmund dan Gilbert (2003, hal. 3) dikutip dari buku Oesman 
mengemukakan definisi manajemen kerelasian nasabah sebagai suatu 
proses pengumpulan informasi yang akan mningkatkan pemahaman 
terhadap bagaimana mengelola hubungan organisasi dengan 
nasabahnya. Lebih luas lagi manajemen kerelasian nasabah merupakan 
suatu strategi bisnis dengan menggunakan teknologi informasi 
menyediakan suatu usaha yang menyeluruh, handal dan berpandangan 
pada nasabah yang terintegrasi pada semua proses dan interaksi untuk 
mempertahankan dan memperluas manfaat hubungan dari kedua belah 
pihak. 
 
 
Hasan (2013 : 128) customer relationship didefinisikan sebagai 
persepsi pelanggan terhadap proporsionalitas rasio biaya dan manfaat 
(pelanggan), rasio biaya dan keuntungan (perusahaan) dalam hubungan 
yang terus menerus dan timbal balik. 
Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (2001 : 10), dikutip dari buku 
Oesman mengemukakan bahwa manajemen kerelasian nasabah 
mempunyai tiga tipe program, yaitu pemasaran yang berkelanjutan, 
pemasaran secara individu dan program kerja sama. Ketiga program 
tersebut mempunyai bentuk yang berbeda untuk setiap jenis nasabah, 
pemakai akhir, nasabah distributor dan nasabah bisnis. 
Lebih lanjut Zikmun, McLeod, dan Gilber (2003 : 25), dikutip dari 
buku Oesman mengatakan jika nasabah bisnis kita merupakan aset, maka 
harus dipikirkan bagaimana nasabah bisnis itu sekarang dan masa yang 
akan datang. Jumlah nasabah bisnis yang lebih sedikit dibandingkan 
nasabah akhir dan perilaku belinya yang berbeda, akan lebih akurat untuk 
dihitung berapa besar penjualan perusahaan dari nasabah selama bisnis 
hidupnya.  
Sesuai dengan tujuan utama manajemen kerelasian nasabah yang 
dikemukakan oleh Zikmun, McLeod dan Gilbert (2003 :7), dikutip dari buku 
Oesman yaitu untuk mempertahankan dan membangun kepuasan 
nasabah, maka untuk memenuhi tujuan tersebut perusahaan berupaya 
untuk mengembangkan program pemasaran yang berkelanjutan. Program 
continuity adalah untuk mempertahankan dan meningkatkan kepuasan 
nasabah melalui pelayanan khusus yang bersifat jangka panjang untuk 
meningkatkan nilai melalui saling mempelajari karakteristik masing-
masing. 
Bagi konsumen dalam pasar massal, program ini biasanya 
berbentuk program kartu keanggotaan dan juga kartu kepuasan dimana 
konsumen diberi penghargaan berupa layanan khusus secara individu, 
diskon, dan poin untuk upgrades, serta program penjualan silang (cross 
selling). Lebih lanjut Zikmun, McLeod dan Gilbert (2003:7) 
mengungkapkan bahwa penjualan silang merupakan hasil yang 
fundamental dari sistem manajemen kerelasian nasabah yang efektif. 
Program pemasaran secara individu pada bentuk nasabah bisnis 
dilakukan dengan cara perhitungan manajemen dimana pemasar 
membentuk suatu tim nasabah yang akan menjembatani sumber daya 
perusahaan sesuai dengan kebutuhan nasabah secara individual. Bentuk 
terakhir dari program manajemen kerelasian nasabah adalah kerjasama 
atau pemasaran, yaitu hubungan kemitraan antara nasabah dengan 
pemasar untuk melayani kebutuhan konsumen akhir. Sedangkan dalam 
tipe nasabah distributor program ini dilakukan dengan cara logistik 
bermitra dan usaha pemasaran kooperatif, sedangkan pada tipe nasabah 
bisnis program kerja sama diimplementasikan dalam bentuk design, 
pengembangan, dan pemasaran. 
2.1.3 Program Customer Relationship 
Oesman (2010 : 37) mendefinisikan manajemen kerelasian 
pelanggan sebagai perangkat proses dan teknologi yang menyeluruh 
 
 
dalam mengelola hubungan dengan pelanggan potensial dan pelanggan 
yang ada dan mitra bisnis dalam pemasaran, penjualan dan pelayanan 
tanpa mempedulikan saluran pemasaran. 
Tujuan manajemen kerelasian pelanggan adalah mengoptimalkan 
kepuasan pelanggan dan mitra, pendapatan dan efisiensi usaha serta 
menciptakan hubungan yang paling kuat dalam tingkat organisasi. 
Pelaksanaan manajemen kerelasian nasabah yang efektif akan 
memberikan nilai yang superior terhadap nasabah. Sesuai dengan 
pernyataan yang disampaikan oleh Sheth, Parvatiyar (2001 : 6) yang 
menyatakan bahwa manajemen kerelasian nasabah merupakan suatu 
strategi yang komprehensif dan proses dalam mendapatkan, 
mempertahankan, serta berhubungan dengan nasabah untuk 
menciptakan nilai yang superior bagi perusahaan dan nasabah. 
Customer relationship diukur dengan tiga program yaitu : 
pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran secara individu dan program 
kerja sama 
1.  Pemasaran yang berkelanjutan  
Tujuan program pemasaran yang berkelanjutanadalah untuk 
mempertahankan dan meningkatkan kepuasan nasabah melalui 
pelayanan khusus yang bersifat jangka panjang serta untuk meningkatkan 
nilai melalui saling mempelajari karakteristik masing-masing. Dalam 
penelitian ini program pemasaran yang berkelanjutan diukur oleh program 
keamanan, kebersihan, pengantaran surat, pelatihan karyawan, 
penyimpanan kendaraan dan parkir khusus. Program tersebut tidak 
secara langsung dilaksanakan oleh pengelola, akan tetapi dilakukan oleh 
perusahaan pihak ketiga yang telah profesional di bisnisnya masing-
masing. 
2. Pemasaran secara individu 
Program pemasaran secara individu pada bentuk nasabah bisnis 
dilakukan dengan cara perhitungan manajemen dimana pemasar 
membentuk suatu tim nasabah yang akan menjembatani sumber daya 
perusahaan sesuai dengan kebutuhan nasabah secara individual. Dalam 
suatu pusat belanja, pengelola dituntut untuk membentuk Perhimpunan 
Penghuni atau perhimpunan para penyewa dan tenant relation yang akan 
menjembatani hubungan antara pengelola dengan para tenan, untuk lebih 
mengetahui kebutuhan dan keinginan dari para tenan. 
Perhimpunan atau asosiasi tenan kurang dijumpai pada pusat 
belanja dengan konsep Mall atau Plaza. Perhimpunan pada umumnya 
ada pada pusat belanja dengan konsep trade centre, sedangkan pada 
pusat belanja dengan konsep mall hubungan antara pengelola dengan 
tenan dilakukan melalui tenant relation. 
3. Program kerja sama 
Sub variabel ketiga yang membentuk manajemen kerelasian 
nasabah  adalah program kerjasama. Program kerja sama yang dilakukan 
pengelola pusat belanja dengan tenan adalah kegiatan promosi dan 
pelatihan karyawan. Persepsi responden terhadap daya tarik program 
promosi bersama. 
 
 
Program kerjasama ini akan menumbuhkan serta mempertahankan 
hubungan yang sifatnya jangka panjang antara pengelola dengan tenan 
dan akan memberikan keuntungan bagi kedua belah pihak. Promosi yang 
dilaksanakan bersama oleh pengelola dan tenan adalah untuk 
meningkatkan tingkat kunjungan konsumen baik ke pusat belanja ataupun 
ke ruang toko. Aktivitas promosi dan meningkatnya jumlah kunjungan ke 
pusat belanja merupakan indikator tingkat keberhasilan pengelola. Sesuai 
dengan pernyataan bahwa keberhasilan pusat belanja dapat diukur dari 
semakin meningkatnya jumlah pengunjung dan semakin aktifnya 
pengelola melakukan promosi. 
2.1.4 Pengertian Nasabah 
Arti nasabah pada lembaga perbankan sangat penting. Nasabah itu 
ibarat nafas yang sangat berpengaruh terhadap kelanjutan suatu bank. 
Oleh karena itu bank harus dapat menarik nasabah sebanyak-banyaknya 
agar dana yang terkumpul dari nasabah tersebut dapat diputar oleh bank 
yang nantinya disalurkan kembali kepada masyarakat yang membutuhkan 
bantuan bank. 
Menurut Saladin (2004 : 56)  dalam bukunya ˝Dasar-Dasar 
Manajemen Pemasaran Bank˝ yang dikutip dari ˝Kamus Perbankan˝ 
menyatakan bahwa ˝Nasabah adalah orang atau badan yang mempunyai 
rekening simpanan atau pinjaman pada bank˝. Selanjutnya menurut 
Komaruddin (2004 : 89)  dalam ˝Kamus Perbankan˝ menyatakan bahwa 
˝Nasabah adalah seseorang atau suatu perusahaan yang mempunyai 
rekening koran atau deposito atau tabungan serupa lainnya pada sebuah 
bank˝. 
Dari pengertian di atas penulis memberikan kesimpulan bahwa 
“Nasabah adalah seseorang ataupun badan usaha (korporasi) yang 
mempunyai rekening simpanan dan pinjaman dan melakukan transaksi 
simpanan dan pinjaman tersebut pada sebuah bank“. 
Menurut Ismail (2010 : 190), nasabah disebut juga debitur 
adalah pihak yang mendapatkan pinjaman dari kreditor.Menurut Indrawan 
(2008 : 353), nasabah adalah orang yangmenjadi pelanggan, (menabung 
dsb) di bank. Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa 
nasabahadalah orang yang menjadi pelanggan bank yang mempunyai 
rekeningsimpanan dan pinjaman. 
Webster’s 1928 Dictionary dalam Lupiyoadi (2006 : 143) nasabah 
adalah: ”Seseorang yang beberapa kali datang ke tempat yang sama 
untuk membeli suatu barang atau peralatan”. 
Irawan (2004 : 1) mengemukakan bahwa : ”Nasabah adalah orang 
yang paling penting dalam perusahaan”. Sedangkan Rangkuti (2006 : 
318) mengemukakan bahwa : ”Nasabah adalah orang yang 
mengkonsumsi atau  menggunakan produk atau jasa. Seseorang bisa 
disebut nasabah tanpa perlu membeli produk atau jasa, melainkan cukup 
hanya mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa tersebut”. 
 
 
 
 
 
Nasabah dapat dibedakan menjadi dua kelompok, yaitu : 
1. Nasabah internal 
Nasabah internal atau konsumen internal adalah orang-orang yang 
terlibat dalam proses penyediaan jasa atau proses produksi barang, 
sejak dari perencanaan, penciptaan jasa atau pembuatan barang, 
sampai dengan pemasaran dan penjualan dan pengadministrasian. 
Mereka itu antara lain adalah jajaran direksi, manajer, pimpinan 
bagian, pimpinan seksi, penyelia, dan para pegawai organisasi 
komersial (perusahaan), pengurus dan pegawai organisasi non 
komersial (nirlaba), pegawai pada instansi pemerintah. 
2. Nasabah eksternal 
Nasabah eksternal atau konsumen eksternal adalah semua orang 
yang berada di luar organisasi komersil atau organisasi non komersil, 
yang menerima layanan penyerahan barang atau jasa dari organisasi 
(perusahaan). Apabila ditinjau dari sisi kegiatan komersil dan non 
komersil, nasabah eksternal tersebut dapat dibedakan menjadi dua 
kelompok yaitu : 
a) Kelompok nasabah dalam kegiatan komersil 
Penerima layanan yang termasuk kelompok nasabah dalam 
kegiatan komersil. 
b) Kelompok nasabah dalam kegiatan non-komersil 
Penerima layanan yang termasuk kelompok nasabah kegiatan non-
komersil adalah mereka yang menerima layanan dari penyedia 
layanan non-komersil yang sifat layanannya cuma-cuma atau 
dengan mengeluarkan pembayaran yang sepadan dengan manfaat 
yang diperolehnya. 
 
Jadi dengan kata lain, nasabah adalah seorang yang secara 
kontinu dan berulang kali datang ke suatu tempat yang sama untuk 
memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk atau 
mendapatkan suatu jasa dan membayar produk atau jasa tersebut. 
2.1.5 Pengertian Kepuasan Nasabah 
Kepuasan menurut Philip (2008 : 52) adalah tingkat perasaan 
seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang dia rasakan 
dibandingkan dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasaan adalah fungsi 
dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan.Nasabah 
dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan yang umum.Kalau 
kinerja di bawah harapan, nasabah kecewa, kalau kinerja sesuai harapan, 
nasabah puas.Kalau kinerja melebihi harapan, nasabah puas, senang 
atau gembira. 
Hasan (2008 : 71) mengemukakan bahwa : ”Kepuasan nasabah 
berlanjut menjadi custumer loyalty (kepuasan nasabah) yang berujung 
pada peningkatan volume penjualan yang lebih besar, aset lebih produktif 
dan return on invesment yang lebih tinggi ”. 
Wijaya (2011 : 2) mengemukakan bahwa kepuasan nasabah dapat 
memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara 
perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, menjadikan dasar yang 
 
 
baik bagi pembelian ulang dan terciptanya kepuasan nasabah, yang 
membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang 
menguntungkan bagi perusahaan. 
Zeithaml dalam buku Tjiptono (2009 : 28-29) menyatakan bahwa : 
Kepuasan nasabah terbentuk dari persepsi nilai penawaran dan harapan, 
nasabah yang sangat puas atau senang akan memiliki ikatan emosional 
dan mempunyai kepuasan yang tinggi terhadap mereknya. Terciptanya 
kepuasan nasabah dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya 
hubungan antara perusahaan dan nasabah menjadi harmonis, 
memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang.  
Harapan nasabah dari waktu ke waktu berkembang, seiring dengan 
semakin banyaknya informasi yang diterima nasabah, serta semakin 
bertambahnya pengalaman nasabah yang akan berpengaruh terhadap 
tingkat kepuasan yang dirasakan nasabah. 
Kepuasan nasabah yang diberikan bank akan berimbas sangat 
luas bagi peningkatan keuntungan bank. Atau dengan kata lain, apabila 
nasabah puas terhadap pembelian jasa bank, maka nasabah tersebut 
akan : 
a. Loyal kepada bank, artinya kecil kemungkinan nasabah untuk pindah 
ke bank yang lain dan akan tetap setia menjadi nasabah bank yang 
bersangkutan. 
b. Mengulang kembali pembelian produknya, artinya kepuasan terhadap 
pembelian jasa bank akan menyebabkan nasabah membeli kembali 
terhadap jasa yang ditawarkan secara berulang-ulang. 
c. Membeli lagi produk lain dalam bank yang sama, dalam hal ini nasabah 
akan memperluas pembelian jenis jasa yang ditawarkan sehingga 
pembelian nasabah menjadi makin beragam dalam satu bank. 
d. Memberikan promosi gratis dari mulut ke mulut. Hal inilah yang menjadi 
keinginan bank karena pembicaraan tentang kualitas pelayanan bank 
ke nasabah lain akan menjadi bukti akan kualitas jasa yang ditawarkan. 
 
Sumarwan (2003 : 322) mengemukakan bahwa : ” Kepuasan dan 
ketidak puasan nasabah merupakan dampak dari perbandingan antara 
harapan nasabahsebelum pembelian dengan yang sesungguhnya 
diperoleh nasabahdari produk yang dibeli tersebut.” 
Tjiptono (2005 : 349) mengemukakan bahwa : ”Kepuasan nasabah 
adalah tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman 
konsumsi suatu produk atau jasa.” 
2.1.6 Mengukur Kepuasan Nasabah 
Perusahaan yang sangat berhasil harus memberikan perhatian 
yang saksama pada kepuasan nasabah dan hubungannya dengan 
kesetiaan nasabah. Nasabah yang puas cenderung akan menjadi 
nasabah yang setia. Akan tetapi, hubungan antara kepuasan nasabah dan 
kesetiaan beragam di antara industri dan keadaan bersaingnya. Dalam 
semua hal, jika kepuasan meningkat, demikian halnya dengan kesetiaan. 
Dalam pasar yang sangat bersaing, seperti pasar untuk mobil dan 
komputer (PC), terdapat perbedaan yang sangat kecil antara kesetiaan 
nasabah yang kurang puas dengan nasabah yang hanya puas. Akan 
 
 
tetapi, terdapat perbedaan yang sangat besar antara kesetiaan nasabah 
yang hanya puas dan nasabah yang benar-benar puas. 
a. Cara Mengukur Kepuasan Nasabah yaitu : 
1) Sistem Keluhan dan Saran 
Organisasi yang berwawasan nasabah akan membuat mudah 
nasabahnya untuk memberikan saran atau keluhan misalnya banyak 
restoran atau hotel yang memberikan formulir bagi tamu melaporkan 
kesukaan dan keluhan mereka. Alur informasi ini memberikan 
banyak gagasan baik dan perusahaan dapat bergerak cepat untuk 
menyelesaikan masalah. 
2) Ghost shopping 
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan 
nasabah adalah dengan mempekerjakan beberapa orang (ghost 
sopper) untuk berperan sebagai nasabah potensial produk bank dan 
pesaing. Kemudian mereka melaporkan temuan-temuannya 
mengenai kekuatan dan kelemahan produk bank berdasarkan 
pengalaman mereka dalam pembelanjaan produk-produk tersebut, 
mengatasi cara bank dan pesaingnya melayani permintaan nasabah, 
menjawab pertanyaan bank terjun langsung menjadi ghost shopper 
untuk mengetahui langsung bagaimana karyawannya berinteraksi 
dan memperlakukan para nasabahnya. Tentunya karyawan tidak 
boleh tahu kalau atasannya sedang melakukan penelitian atau 
penilaian. Bila karyawan tahu bahwa dirinya sedang dinilai, tentu 
saja perilakunya akan menjadi “sangat manis” dan hasil penilaian 
akan menjadi bias. 
3) Lost customer analysis 
Bank seyogyanya menghubungi para nasabah yang telah berhenti 
membeli atau yang telah beralih pemasok agar dapat memahami 
mengapa hal itu terjadi dan supaya mengambi kebijakan 
perbaikan/penyempurnaan selanjutnya. 
4) Survey Kepuasaan Nasabah 
Perusahaan tidak dapat beranggapan bahwa sistem keluhan dan 
saran dapat menggambarkan secara lengkap kepuasan dan 
kekecewaan nasabah. Penelitian menunjukkan bahwa nasabah 
kecewa dalam satu dari empat pembelian dan kurang dari 5% 
nasabah akan mengajukan keluhan. Nasabah mungkin merasa 
bahwa keluhan mereka tidak berarti, atau mereka akan dibuat 
merasa bodoh, atau tidak akanada penyelesaiannya. Kebanyakan 
nasabah akan mengurangi pembelian atau berganti pemasok 
daripada mengajukan keluhan. Akibatnya perusahaan kehilangan 
pelangan secara tidak perlu. 
Karena itu, perusahaan tidak dapat menggunakan tingkat keluhan 
sebagai ukuran kepuasan nasabah. Perusahaan yang reponsif 
mengukur kepuasan nasabah dengan mengadakan survey 
berkala.Mereka mengirimkan daftar pertanyaan atau menelpon suatu 
kelompok acak dari pembeli mereka akhir-akhir ini untuk mengetahui 
 
 
perasaan mereka terhadap berbagai aspek kinerja perusahaan. 
Mereka juga menanyakan pendapatan pembeli terhadap kinerja 
pesaingnya. 
Sebagaimana dijelaskan sebelumnya bahwa metode survey 
merupakan metode yang paling banyak digunakan dalam 
pengukuran kepuasan nasabah. Metode survey kepuasan nasabah 
dapat menggunakan pengukuran dengan berbagai cara sebagai 
berikut : 
a) Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan 
mengajukan pertanyaan. 
b) Responden diberi pertanyaan mengenai seberapa besar yang 
mereka rasakan. 
c) Responden diminta untuk menuliskan masalah-masalah yang 
mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari bank dan juga 
diminta untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka 
sarankan. 
d) Responden dapat diminta untuk merengking berbagai (atribut) 
dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen 
dan seberapa baik kinerja bank dalam masing-masing elemen. 
b. Pengamatan Pada Kepuasan Nasabah 
1)  Kepuasan nasabah akan lebih rendah kepada industri yang 
menawarkan produk homogeny kepada pasar-pasar yang 
hererogen. Dilain pihak, industri yang menawarkan produk 
homogeny bermutu tinggi ke pasar yang homogeny mendapatkan 
tingkat kepuasan tinggi. 
2. Kepuasan nasabah lebih rendah kalau pembeli menghadapi biaya 
tinggi untuk berganti pemasok. Mereka terpaksa membeli dari 
pemasoknya sekarang meskipun kepuasan mereka rendah. 
3.  Industri yang bergantung dari pembeli ulang umumnya memiliki 
tingkat kepuasan nasabah yang lebih tinggi. 
4. Seiring dengan meningkatnya pangsa pasar, kepuasan nasabah 
bisa turun. Penyebabnya adalah lebih banyak nasabah dengan 
permintaan heterogen yang ditarik untuk membeli barang yang relatif 
homogen. 
Dalam Fokus Utama (2004 : 14) yang dikutip Tjiptono (2005 : 351) 
dimensi pengukuran tingkat kepuasan nasabah yang dikembangkan oleh 
divisi riset MarkPlus & Co yang dipergunakan dalam pengukuran tingkat 
kepuasan di industri perbankan di Indonesia ada empat, yaitu : 
a. Transaction (transaksi) 
Mengukur kebiasaan nasabah dalam melakukan transaksi dengan 
suatu bank tertentu dan mengukur kepuasan nasabah terhadap bank 
tersebut. 
b. Relationship (relasi) 
Mengukur tingkat relasi nasabah setelah pengalaman pertama 
menggunakan jasa suatu bank. 
 
 
 
c. Partnership (rekan) 
Mengukur kebiasaan ataupun komitmen nasabah dalam bertransaksi 
secara rutin, baik dari segi frekuensi maupun jenis produk termasuk 
produk-produk lain dari bank yang sama, serta kesediaan 
mengeluarkan uang dalam jumlah yang lebih banyak, misalkan 
tambahan lainnya, untuk mendapatkan nilai suatu layanan produk 
perbankan tertentu. Dimensi ini juga mengukur sejauh mana tingkat 
migrasi nasabah dari suatu bank ke bank lain untuk produk perbankan 
yang sejenis. 
d. Ownership (kepemilikan) 
Mengukur keterlibatan emosional berupa suatu enthusiasm nasabah 
terhadap suatu bank dengan melihat sejauh mana nasabah tersebut 
bersedia merekomendasikan kepada orang lain, bahkan bersedia 
menjadiadvocator. Dalam dimensi ini juga, diukur keikutsertaan 
nasabah, baik secara langsung maupun tidak langsung, dalam 
mempromosikan bank atau mengikuti perkembangan suatu bank. 
Tingkat enthusiasm nasabah merupakan faktor yang paling penting 
untuk menentukan apakah seorang nasabah merupakan puas terhadap 
bank atau tidak. 
2.2 Tinjauan Empirik 
Penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan pedoman bagi 
penulis untuk penelitian skripsi selanjutnya dapat dilihat pada tabel berikut 
ini : 
Tabel 2.1 Tinjauan Empirik 
Nama Peneliti Judul Penelitian Metode Analisis Hasil Peneltian 
Christin Pupella Analisis Pengaruh 
Customer Relation-
ship Terhadap Lo-
yalitas Pelanggan 
Pada CV. Poly-
teknik di Makassar 
Analisis deskriptif, 
analisis regresi 
berganda, analisis 
validitas dan 
reliabilitas serta 
pengujian hipotesis 
Dari hasil analisis menunjukkan 
bahwa customer relationship 
yang terdiri dari : continuity 
marketing, one to one mar-
keting, co-marketing telah di-
terapkan pada perusahaan CV. 
Polyteknik di Makassar, selain 
itu bahwa customer relationship 
melalui penerapan program 
continuity marketing, one to one 
marketing, co-marketing mem-
punyai pengaruh dan hubungan 
yang positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan 
pada CV. Polyteknik di 
Makassar karena koefisien 
regresi dan koefisien korelasi 
positif serta signifikansi 0,000, 
serta dari hasil persamaan 
regresi maka variabel customer 
relationship yang paling 
dominan berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan pada CV. 
Polyteknik   di Makassar adalah 
one to one marketing, hal ini 
disebabkan karena variabel one 
to one marketingmempunyai 
nilai koefisien regresi yang 
terbesar jika dibandingkan 
dengan variabel continuity 
marketing dan co-marketing 
Vivi Wijaya Analisis Pengaruh 
Customer Relation-
ship Marketing 
terhadap Customer 
Value pada PT. 
Amanah Finance di 
Makassar 
Analisis persama-
an regresi dan 
korelasi serta uji F 
dan uji T. 
Dimana hasil penelitian yang 
dilakukan menunjukkan bahwa 
variabel dari customer 
relationship marketing 
mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap customer 
value menunjukkan bahwa 
customer relationship marketing 
mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap customer 
value, karena nilai signifikan 
sebesar 0,000 dan variabel 
customer relationship yang 
paling dominan berpengaruh 
adalah customer value. 
 
2.3 Kerangka Pikir 
Dewasa ini banyak perusahaan yang menyatakan bahwa tujuan 
perusahaan adalah untuk memberikan kepuasaan kepada nasabah.Hal ini 
 
 
disebabkan karena mereka menyadari bahwa kepuasan nasabah 
merupakan aspek vital untuk bertahan dalam bisnis dan memenangkan 
persaingan.Keberhasilan suatu perusahaan tercermin dari 
kemampuannya dalam memberikan kepuasan tertinggi kepada 
nasabahnya. Karena melalui pemberian kepuasan akan membuatnasabah 
merasa dihormati dan dihargai sehingga pada akhirnya dapat 
menciptakan image yang positif terhadap perusahaan tersebut. Oleh 
sebab itu, perhatian besar terhadap nasabah sebagai alat untuk 
memenangkan persaingan dewasa ini sangat penting karena nasabah 
yang terpuaskan cenderung akan setia terhadap produk atau jasa yang 
ada diperusahaan. 
Salah satu cara perusahaan dalam memberikan kepuasaan 
nasabahadalah dengan menerapkan strategi Customer Relationship 
Management (CRM). Dengan dilaksanakannya program tersebut 
perusahaan mengharapkan dapat mengetahui gambaran akan keinginan 
dan kebutuhan Nasabah. 
Pada PT. Bank Sulsebar yaitu perusahaan yang bergerak dibidang 
jasa perbankan, di mana untuk mencapai tujuan perusahaan yakni 
dengan peningkatan jumlah nasabah serta kepuasan nasabah, maka 
perusahaan perlu memperhatikan mengenai customer relationship. 
Customer relationship adalah merupakan kerelasian nasabah yakni suatu 
proses mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan nasabah 
atau dengan kata lai kerelasian nasabah merupakan hubungan yang 
kooperatif antara perusahaan dengan nasabah sehingga kedua belah 
pihak sama-sama menguntungkan dan pada akhirnya dapat 
meningkatkan nilai pendapatan perbankan. 
Adapun yang menjadi variabel dari Customer Relationship terdiri 
dari pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran secara individu, kerja 
sama atau pemasaran. Dengan pentingnya customer relationship maka 
hal ini dimaksudkan untuk dapat meningkatkan loyalitas nasabah PT. 
Bank Sulselbar. 
Untuk lebih jelasnya maka dikemukakan skema kerangka pikir yang 
dapat dilihat pada skema di bawah ini : 
Skema 1. Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pemasaran yang 
berkelanjutan 
(X1) 
Pemasaran secara 
individu 
(X2) 
Program  
 kerja sama 
(X3) 
 
Kepuasan 
Nasabah 
(Y) 
Penerapan 
Customer 
Relationship 
PT. Bank 
Sulselbar 
 
 
2.4 Hipotesis  
Menurut Sugiyono (2009:93) : “Hipotesis merupakan jawaban 
sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Berdasarkan kerangka 
pemikiran yang telahdiuraikan diatas, maka diambil suatu hipotesis 
penelitian yang akan diuji dan dibuktikan kebenarannya, yaitu : 
1. Diduga bahwa Customer Relationship yang terdiri dari Continuity 
marketing, One to one marketing, dan Partnering atau co-marketing 
pemasaran mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 
nasabah pada PT. Bank Sulselbar Makassar. 
2. Diduga pula bahwa variabel yang paling dominan berpengaruh 
terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Sulsebar Makassar 
adalah Continuity marketing (pemasaran yang berkelanjutan). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada PT. Bank Sulselbar, yakni perusahaan 
yang bergerak dibidang jasa perbankan berlokasi di Jalan DR. Ratulangi 
No. 16 Makassar. 
3.2 Populasi dan Sampel 
Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah setiap nasabah 
PT. Bank Sulselbar di Makassar. Mengingat jumlah sampel yang cukup 
banyak, maka peneliti mengambil acuan dari Sekaran (2006, hal. 56) 
menyatakan bahwa jumlah sampel sebanyak 30 – 500 responden untuk 
penelitian di bidang sosial telah memenuhi syarat penelitian. Dengan 
demikian, maka jumlah sampel yang digunakan oleh penulis sebanyak 
100 responden dianggap telah memenuhi syarat. Kemudian untuk 
menentukan sampel dalam penelitian, maka digunakan teknikal sampling 
aksidental, yakni teknik penelitian berdasarkan kemudahan dalam 
memperoleh data. 
Sampel adalah bagian dari populasi. Survey sampel adalah suatu 
prosedur di mana hanya sebagian populasi saja yang diambil dan 
dipergunakan untuk menentukan sifat serta ciri yang dikehendaki dari 
populasi. 
 
 
Pemilihan sampel dilakukan dengan menggunakan rumus SLOVIN 
sebagaimana yang dikutip oleh Umar (2003 : 78)  sebagai berikut: 
             N 
n =  
           1+N(e)2 
               58.598                       58.598 
                               n =                                     = 
         1 + 58.598 (0,10)2              586,98 
         n  =  99,83 atau dibulatkan menjadi 100 
Keterangan : 
N = Jumlah populasi  n = Jumlah sampel 
e = Presesi   1 = Angka Konstan 
Metode penentuan sampel yang digunakan adalah sampling 
aksidental, Sugiyono (2009 : 96) yakni teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 
yang ditemui itu cocok sebagai sumber data. 
 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh informasi yang lebih akurat, metode 
pengumpulan data yang digunakan adalah : 
1. Penelitian Lapangan 
Penelitian yang dilakukan dengan mendatangi PT. Bank Sulselbar di 
Makassar untuk memperoleh data informasi dengan menggunakan 
teknik : 
a) Wawancara, yaitu pengumpulan data dan informasi dengan 
wawancara langsung dengan pimpinan maupun dengan staf 
lainnya yang berkaitan dengan penulisan ini. 
b) Observasi, yaitu pengumpulan data dan informasi dengan 
melakukan pengamatan langsung dengan aktivitas yang ada dan 
mempunyai kaitan dengan penulisan ini. 
c) Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
jalan memberikan kuesioner kepada masing-masing responden 
mengenai customer relationship terhadap kepuasan nasabah dan 
para responden dalam hal ini adalah nasabah yang menabung di 
PT. Bank Sulselbar. 
2. Penelitian Kepustakaan 
Penelitian yang dilakukan oleh penulis yang dimaksudkan untuk 
memperoleh pengetahuan dan landasan teori dari berbagai buku-buku 
referensi serta konsep-konsep yang relevan dengan pembahasan. 
3.4 Jenis dan Sumber data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu 
data yang diperoleh melalui hasil kuesioner yang disebarkan kepada 
sejumlah nasabah pada PT. Bank Sulselbar yang menjadi sampel atau 
responden dalam penelitian ini. 
 
3.5 Metode Pengukuran dan Definisi Operasional  
Definisi operasional dari variabel penelitian dimaksudkan untuk 
memberikan kesimpulan yang dapat memperjelas batasan, pengertian, 
 
 
dan ruang lingkup penelitian yang akan digunakan sebagai acuan dalam 
penelitian ini, sebagai berikut : 
1. Nasabah adalah seseorang yang menabung pada PT. Bank Sulselbar  
Makassar  
2. Customer Relationship adalah suatu strategi yang dilakukan oleh PT. 
Bank Sulselbar Makassar untuk mendapatkan, mempertahankan dan 
membina hubungan atau kerjasama dengan para nasabah.Yang 
diukur 3 variabel yaitu: 
a. Pemasaran yang berkelanjutan adalah untuk mempertahankan dan 
meningkatkan kepuasan nasabah melalui pelayanan khusus yang 
bersifat jangka panjang untuk meningkatkan nilai melalui saling 
mempelajari karakteristik masing-masing. Indikator yang diukur 
antara lain :  
1) Keamanan nasabah terjamin di dalam melakukan setiap 
transaksi. 
2) PT. Bank Sulselbar Makassar memiliki peralatan dan teknologi 
yang canggih. 
3) Tingkat pengetahuan dan keterlibatan PT. Bank Sulselbar  
kepada nasabah. 
4) Kebersihan ruang kantor PT. Bank Sulselbar Makassar dan 
customer service yang rapi dan menarik. 
b. Pemasaran secara individu adalah program yang dilakukan secara 
individual yang ditujukan untuk memenuhi kepuasan atas 
kebutuhan yang unik dari nasabah. Indikator yang diukur adalah : 
1) Ketepatan PT. Bank Sulselbar dalam melaksanakan janji 
kepada nasabah. 
2) Tindakan PT. Bank Sulselbar selalu siap dalam menghadapi 
keluhan yang dihadapi nasabah. 
3) PT Bank Sulselbar memberikan pelayanan yang cepat dan 
akurat. 
4) Setiap pegawai PT. Bank Sulsebar dituntut untuk dapat 
melayani nasabah sebaik mungkin tanpa membedakan siapa 
nasabah. 
c. Program kerja sama adalah hubungan kemitraan antara nasabah 
dengan pemasar untuk melayani kebutuhan nasabah akhir. 
Indikator yang diukur adalah : 
1) Perusahaan melakukan program kerjasama untuk menunjang 
kegiatan pemasaran. 
2) Tingkat kemampuan PT. Bank Sulselbar dalam menjaga 
hubungan baik dengan nasabah. 
3) Menumbuhkan dan mempertahankan hubungan nasabah yang 
sifatnya jangka panjang dapat menciptakan nasabah yang loyal. 
4) Hubungan kemitraan antara nasabah dengan PT. Bank 
Sulselbar. 
3. Kepuasan nasabah adalah tanggapan emosional pada evaluasi 
terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa. Indikator yang 
diukur adalah : 
 
 
a. Produk dan jasa bank yang ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan 
nasabah. 
b. Kecepatan customer dalam melayani nasabah memberikan 
kepuasan bagi saya. 
c. Saya puas dengan pelayanan yang diberikan oleh PT. Bank 
Sulselbar. 
d. Hubungan yang terjalin selama ini dengan para nasabah 
memberikan kepuasan bagi saya. 
e. Saya puas dengan perhatian PT. Bank Sulselbar kepada nasabah 
dalam kemudahan-kemudahan bertransaksi. 
Tabel 3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Contiunity 
Marketing 
(X1) 
adalah untuk mempertahankan 
dan meningkatkan kepuasan 
nasabah melalui pelayanan 
khusus yang bersifat jangka 
panjang untuk meningkatkan nilai 
melalui saling mempelajari 
karakteristik masing-masing 
a. Keamanan nasabah terjamin 
di dalam melakukan setiap 
transaksi. 
b. PT. Bank Sulselbar Makassar 
memiliki peralatan dan 
teknologi yang canggih. 
c. Tingkat pengetahuan dan 
keterlibatan PT. Bank 
Sulselbar  kepada nasabah. 
d. Kebersihan ruang kantor PT. 
Bank Sulselbar Makassar dan 
customer service yang rapi 
dan menarik. 
One to One 
Marketing 
(X2) 
Program yang dilakukan secara 
individual yang ditujukan untuk 
memenuhi kepuasan atas 
kebutuhan yang unik dari 
nasabah 
a. Ketepatan PT. Bank Sulselbar 
dalam melaksanakan janji 
kepada nasabah. 
b. Tindakan PT. Bank Sulselbar 
selalu siap dalam 
menghadapi keluhan yang 
dihadapi nasabah. 
c. PT Bank Sulselbar 
memberikan pelayanan yang 
cepat dan akurat. 
d. Setiap pegawai PT. Bank 
Sulsebar dituntut untuk dapat 
melayani nasabah sebaik 
mungkin tanpa membedakan 
siapa nasabah 
Partnering 
atau Co-
Marketing 
(X3) 
Hubungan kemitraan antara 
nasabah dengan pemasar untuk 
melayani kebutuhan nasabah 
akhir. 
a. Perusahaan melakukan 
program kerjasama untuk 
menunjang kegiatan 
pemasaran. 
b. Tingkat kemampuan PT. 
Bank Sulselbar dalam 
menjaga hubungan baik 
dengan nasabah. 
c. Menumbuhkan dan 
mempertahankan hubungan 
nasabah yang sifatnya jangka 
panjang dapat menciptakan 
nasabah yang loyal. 
d. Hubungan kemitraan antara 
nasabah dengan PT. Bank 
Sulselbar 
Kepuasan 
Nasabah 
(Y) 
Tanggapan emosional pada 
evaluasi terhadap pengalaman 
konsumsi suatu produk atau jasa 
a. Produk dan jasa bank yang 
ditawarkan dapat memenuhi 
kebutuhan nasabah. 
b. Kecepatan customer dalam 
melayani nasabah 
memberikan kepuasan bagi 
saya. 
c. Saya puas dengan pelayanan 
yang diberikan oleh PT. Bank 
Sulselbar. 
d. Hubungan yang terjalin 
selama ini dengan para 
nasabah memberikan 
kepuasan bagi saya. 
e. Saya puas dengan perhatian 
PT. Bank Sulselbar kepada 
nasabah dalam kemudahan-
kemudahan bertransaksi. 
 
 
3.6 Instrumen Penelitian 
Instrumen variabel penelitian diperoleh melalui jawaban responden 
dengan memberikan tanda pada setiap kategori pernyataan yang disusun 
berdasarkan skala Likert dengan 5 poin. Setiap jawaban responden akan 
diberi skor dan jumlah skor menunjukkan tinggi rendahnya masing-masing 
variabel yang diukur. Adapun skor yang diberikan pada setiap jawaban 
responden adalah sebagai berikut : 
1. Sangat Puas (SP) dan Sangat Setuju (SS) dengan skor 5. 
2. Puas (P) dan Setuju (S) dengan skor 4. 
 
 
3. Cukup Puas (CP) dan Cukup Setuju (CS) dengan skor 3. 
4. Tidak Puas (TP) dan Tidak Setuju (TS) dengan skor 2. 
5. Sangat Tidak Puas (STP) dan Sangat Tidak Setuju (STS) dengan   
skor 1 
 
3.7 Metode Analisis 
Berdasarkan hipotesis dan tujuan penelitian yang ingin dicapai, 
maka digunakan metode analisis sebagai berikut: 
1. Analisis descriptive yakni suatu analisis untuk melihat pengaruh 
customer relationship management terhadap kepuasan nasabah pada 
PT. Bank Sulsebar  
2. Uji validitas digunakan untuk menguji keabsahan butir instrument 
penelitian,  sebab suatu instrumen penelitian yang valid memengaruhi 
validitas tinggi, sebaliknya suatu instrumen yang kurang valid berarti 
memiliki validitas rendah.  
3. Uji reliabilitas digunakan untuk menguji keandalan butir instrument 
penelitian, pengujian reliabilitas terhadap butir instrument penelitian 
dikatakan reliable jika nilai cronbach alpha di atas 0,60. 
4. Analisis regresi linear berganda, suatu analisis untuk menguji 
signifikansi pengaruh Customer Relationship Marketing Continuity 
marketing (pemasaran yang berkelanjutan), one to one marketing 
(pemasaran secara individu) dan Partnering atau co-marketing 
(programkerja sama) terhadap kepuasan nasabah dengan 
menggunakan rumus yang dikutip dari buku Imam Ghozali (2009 :13) 
yang diolah dengan menggunakan sistem komputerisasi program 
SPSS release 17 yaitu sebagai berikut : 
Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e1 
Dimana : 
Y  =  Kepuasan nasabah 
X1  =  Continuity marketing (pemasaran Berkelanjutan) 
X2  =  One to one marketing (Pemasaran secara individu) 
X3  =  Partnering atau co-marketing (Program kerja sama) 
A =  Konstanta  
β 1 – β 3 =  Koefisien regresi 
e1 =  Standar error 
5. Pengujian hipotesis 
Pembuktian hipotesis tersebut dapat dilakukan dengan menggunakan 
uji statistik, sebagai berikut : 
a. Uji serempak ( Uji F) untuk pengujian hipotesis pertama 
 Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel 
bebasnya secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
bermakna terhadap variabel terikat. Pengujian dilakukan dengan 
membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat kesalahan 
5% dalam arti (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, maka 
berarti variabel bebasnya secara bersama-sama memberikan 
pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau hipotesis 
pertama diterima. 
 
 
b. Uji Parsial (Uji t) untuk pengujian hipotesis kedua 
 Uji ini adalah untuk mengetahui apakah pengaruh masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat apakah bermakna atau 
tidak. Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai 
thitung masing-masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan 
derajat kesalahan 5% dalam arti (α = 0.05). Apabila nilai  thitung ≥ 
ttabel, maka variabel bebasnya memberikan pengaruh bermakna 
terhadap variabel terikat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB  IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian dan Pembahasan 
4.1.1 Sejarah Berdirinya PT. Bank Sulselbar Makassar 
Didirikan dengan nama PT. Bank Pembangunan Daerah Sulawesi 
Selatan Tenggara dan berkedudukan di Makassar. Berdasarkan akte 
notaris Raden Kadiman di Jakarta No. 95 tanggal 25 Januari 1961. PT. 
Bank Pembangunan Daerah Sulawesi Selatan Tenggara diubah menjadi 
Bank Pembangunan Daerah (BPD) Sulawesi Selatan. 
Berdasarkan Peraturan Daerah (Perda) tingkat I Sulawesi Selatan 
Tenggara No. 02 tahun 1964 tanggal 12 Februari 1964, nama Bank 
Pembangunan Daerah (BPD) Sulawesi Selatan diubah menjadi Bank 
Pembangunan Daerah tingkat I Sulawesi Selatan Tenggara Berdasarkan 
status Bank milik pemerintah Daerah. Pada tahun 1979 Perda No. 02 
tahun 1964 mengalami perubahan, di mana nama Bank Pembangunan 
Daerah Tingkat I Sulawesi Selatan Tenggara menjadi Bank Pembangunan 
Daerah Sulawesi Selatan dengan provinsi Daerah Tingkat I Sulawesi 
Tenggara. 
Perda No. 02 tahun 1964 kembali mengalami perubahan dengan 
Perda No. 11 tahun 1984 tentang Modal Dasar. Berdasarkan Perda No. 
01 tahun 1993 diadakan perubahan modal dasar menjadi Rp 
 
 
 
25.000.000.000,- kemudian perubahan modal dasar ditetapkan pada 
Perda No. 08 tahun 1999. 
Selanjutnya dalam rangka perubahan status dari Perusahaan 
Daerah (PD) menjadi Perseroan Terbatas (PT), pada tanggal 20 Agustus 
1993 dicetuskan Perda No. 13 tahun 2003, tentang perubahan bentuk 
badan hukum Bank Pembangunan Daerah Sulawesi Selatan dengan 
modal dasar Rp 650.000.000,- . Pada tanggal 27 Mei 2004, dikeluarkan 
akte pendirian perseroan terbata berdasarkan akte notaris Menstariani 
Habie, SH No.19 tahun 2004. Di mana PT. Bank Pembangunan Daerah 
Sulawesi Selatan (disingkat Bank Sulsel) telah ditetapkan bukan lagi 
sebagai Perusahaan Daerah melainkan menjadi Perseroan Terbatas, dan 
telah memperoleh pengesahan dari Menteri Hukum dan Hak Asasi 
Manusia Republik Indonesia No.13 tanggal 15 Februari 2005, tambahan 
No. 1655/2005. 
Perubahan status Bank Sulsel dari Perusahaan Daerah menjadi 
Perseroan terbatas juga diikuti dengan perubahan logo Bank Sulsel, hal 
ini dilakukan melalui pelaksanaan sayembara logo yang diikuti oleh ribuan 
karya. Dan pada tanggal 22 Desember 2005, logo baru Bank Sulsel 
diluncurkan ke publik. 
Selanjutnya pada tahun 2011 PT. Bank Sulsel memperluas 
kiprahnya dengan mengambil bagian barat Sulawesi Selata sehingga 
berubah nama dari PT. Bank Sulsel menjadi PT. Bank Sulselbar. 
Tugas Pokok PT. Bank Sulselbar dalah sebagai salah satu alat 
kelengkapan otonomi daerah pada bidang keuangan/perbankan dalam 
menjalankan usahanya sebagai bank umum dengan memenuhi sega 
ketentuan. Untuk melaksanakan tugas pokok tersebut, PT. Bank Sulselbar 
mempunyai fungsi sebagai berikut: 
1. Pendorong terciptanya tingkat pertumbuhan perekonomian dan 
pembangunan daerah dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat. 
2. Pemegang kas daerah dan pengelola uang daerah dalam rangka 
meningkatkan taraf hidup rakyat. 
3. Pemegang kas daerah dan pengelola uang daerah. 
4. Salah satu sumber Pendapatan Asli Daerah (PAD). 
Perkembangan produk dan penyempurnaan layanan perbankan 
tidak dapat dipisahkan dari perkembangan Teknologi Informasi (TI) hampir 
semua produk dan jasa PT. Bank Sulselbar telah menerapkan dan 
memanfaatkan penggunaan Teknologi Informasi, antara lain: 
1. Sistem Sentralisasi database dengan jaringan layanan online real time 
terus dikembangkan, terutama dalam mendukung efisiensi dan 
efektifitas proses rekonsiliasi pembukuan atas jutaan rekening yang 
dikelolanya. Jaringan layanan online real time tersebut telah 
mencakup seluruh kantor cabang, kantor cabang pembantu dan 
kantor kas diseluruh wilayah Sulawesi Selatan dan Barat. 
 
 
2. Layanan Delivery Channel yang sudah dikembangkan di Bank Sulsel 
saat ini, antara lain: menyediakan layanan ATM. Bersama dan Phone 
Banking atau SMS Banking. 
 
4.1.2 Visi PT. Bank Sulselbar 
Menjadi Bank terbaik di Kawasan Indonesia Timur dengan 
dukungan manajemen dan Sumber Daya Manusia yang profesional serta 
memberikan nilai tambah kepada pemerintah daerah dan masyarakat. 
4.1.3 Misi PT. Bank Sulselbar 
1. Penggerak dan pendorong laju pembangunan ekonomi daerah. 
2. Pemegang kas daerah dan atau melaksanakan penyimpanan uang 
daerah. 
3. Menjadi salah satu sumber pendapatan asli daerah khususnya 
Sulawesi Selatan. 
Dalam menjalankan visi dan misinya, PT. Bank Sulselbar 
melakukan aktivitas penghimpunan dan penggunaan dana sebagai 
berikut: 
1. Penghimpunan dana yang berasal dari simpanan masyarakt dan 
Pemda berupa 
a. Giro 
b. Deposito 
c. Tabungan 
d. SIMPEDA (Simpanan Pembangunan Daerah) 
e. TAPEMDA (Tabungan Pembangunan Daerah) 
f. Tabungan Haji dan Umroh 
2. Penggunaan Dana disalurkan dalam bentuk kredit kepada masyarakat 
dengan berbagai jenis dan sektor ekonomi yang terdiri dari: 
a. Jenis Kredit 
1) KIB (Kredit Investasi Biasa) 
2) KMK (Kredit Modal Kerja) 
3) KPR (Kredit Kepemilikan Rumah) 
4) KUL (Kredit Umum Lainnya) 
b. Sektor Ekonomi 
1) Pertanian 
2) Industri 
3) Konstruksi 
4) Perdagangan 
5) Jasa-jasa 
Disamping aktivitas penghimpunan dan penggunaan dana, PT. 
Bank Sulselbar juga memberikan jasa-jasa perbankan lainnya antara lain: 
1. Kiriman uang 
2. Inkasso 
3. Jaminan Bank (Garansi Bank) 
4. Penerimaan pembayaran rekening telepon, PDAM, listrik, pajak, dll. 
5. Pembayaran gaji/pensiunan 
6. Bank Penerima Setoran Biaya Penyelenggaraan Ibadah Haji (BPS-
BPIH) 
 
 
7. Perdagangan Valuta Asing (money changer) 
8. Mobile Banking 
 
4.1.4 Struktur Organisasi, Uraian Tugas dan Tanggung Jawab PT. 
Bank Sulselbar 
Dalam upaya pengembangan sumber daya Manusia dan mengisi 
serta membina sesuai dengan peraturan organisasi atau struktur 
organisasi dalam rangka mendukung tercapainya tujuan organisasi, 
umumnya setiap organisasi mengalami hambatan dalam menempatkan 
kerja sama sesuai dengan kemampuan, maka paling tidak semua 
organisasi membutuhkan sebuah perangkat organisasi antara lain struktur 
organisasi disertai deskripsi yang dilengkapi dengan spesifikasi serta 
penyertaan jabatan pekerjaan. Struktur organisasi perusahaan dibuat agar 
karyawan dapat melaksanakan tugas dan wewenang dengan baik dan 
bertanggung jawab. Adapun Struktur organisasi PT. Bank Sulselbar 
Makassar yang berada pada lampiran.  
Penetapan Struktur Organisasi Bank Sulselbar yang menjadi dasar 
penetapan wewenang, tanggung jawab dan tugas serta tata kerja dalam 
lingkungan perusahaan, dituangkan melalui surat keputusan Direksi Bank 
Sulselbar dalam SK/047/DIR pada tanggal 31 Oktober 1966. Untuk lebih 
jelasnya struktur organisasi Bank Sulselbar adalah sebagai berikut : 
 
  
1. Dewan Komisaris  
2. Dewan Pengawas Syariah  
3. Direksi  
4. Komite  
5. Staff Ahli  
6. Divisi-Divisi  
4.2 Deskripsi Identitas Responden 
Analisis data yang dilaksanakan dalam penelitian ini mencakup 
analisis kuantitatif tentang beberapa indikasi yang diukur serta 
penjelasannya secara deskriptif. Secara terintegrasi beberapa karakter 
jawaban responden juga disajikan sebagai hasil penelaahan terhadap 
sumber data primer sehingga permasalahan penelitian yang telah 
dirumuskan dapat terjawab. 
Deskripsi responden dimaksudkan untuk menguraikan gambaran         
identitas responden dalam penelitian ini, yang dapat diklasifikasikan 
berdasarkan umur responden, jenis kelamin responden, pekerjaan, dan 
tingkat pendidikan terakhir. Dari 100 kuesioner yang diberikan kepada 
responden, kesemuanya telah diisi dengan lengkap sehingga data 
tersebut dapat diolah. Selanjutnya data diproses dengan menggunakan 
software Statistical Package for the Social Science Release 17. Adapun 
deskripsi responden dalam penelitian ini dapat digambarkan dari hasil 
penyebaran kuesioner, dengan mengidentifikasi umur, jenis kelamin, 
 
 
pekerjaan, tingkat pendidikan terakhir yang dapat dilihat pada tabel berikut 
ini : 
4.2.1. Profil responden berdasarkan umur  
Umur responden merupakan tingkatan umur responden yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini, sehingga pengelompokkan umur 
responden dapat dikelompokkan menjadi 5 kelompok umur yaitu dibawah 
20 tahun, 21 – 30 tahun, 31 – 40 tahun, 41 – 49 tahun dan diatas 50 
tahun. Oleh karena itulah hasil pengelompokkan responden berdasarkan 
umur dapat disajikan melalui tabel  berikut ini : 
Tabel 4.1 Profil Responden Berdasarkan Umur 
Umur  
(tahun) 
Jumlah Responden 
(Orang) 
Perkembangan  
( % ) 
Dibawah 21 tahun 10 10,0 
21 – 30 tahun 17 17,0 
31 – 40 tahun 40 40,0 
41 – 49 tahun 28 28,0 
di atas 50 tahun 5 5.0 
Total 100 100 
Sumber : Hasil pengolahan data, tahun 2013 
Tabel 4.1  menunjukkan bahwa mayoritas umur responden berada 
di antara umur 31 – 40 tahun dengan persentase 40%, kemudian 
responden yang berumur antara 41 – 49 tahun dengan persentase 28%. 
Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa rata-rata umur nasabah 
yang menabung pada Bank Sulselbar Makassar adalah berumur antara 
31 – 40 tahun. 
4.2.2. Profil responden berdasarkan Jenis kelamin 
Profil responden berdasarkan jenis kelamin pria dan wanita 
menguraikan atau menggambarkan tingkat prosentase dari responden 
dalam penelitian. Oleh karena itulah akan disajikan melalui tabel 4.2 
berikut ini : 
Tabel 4.2  Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin 
 
Jumlah Responden (Orang) Perkembangan  
( % ) 
Pria 58 58,0 
Wanita 42 42,0 
Total 100 100 
Sumber : Hasil pengolahan data, tahun 2013 
Berdasarkan data tersebut di atas, nampak bahwa mayoritas jenis 
kelamin pria lebih mendominasi jika dibandingkan wanita dengan 
persentase sebesar  58,0%. Dengan demikian maka dapat dikatakan 
bahwa sebagian besar nasabah yang menabung pada Bank Sulselbar 
Makassar adalah nasabah yang berjenis kelamin pria. 
4.2.3. Profil Responden berdasarkan Pekerjaan  
Profil responden berdasarkan jenis pekerjaan dapat dikategorikan 
dalam 4 jenis pekerjaan yaitu pengusaha, PNS, karyawan swasta, 
mahasiswa dan pelajar. Hal ini dapat diuraikan pada tabel 4.3 yaitu : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.3  Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan 
 
Jumlah Responden 
(Orang) 
Perkembangan  
( % ) 
Pengusaha 11 11,0 
PNS 57 57,0 
Karyawan swasta 22 22,0 
Mahasiswa/pelajar 10 10,0 
Total 100 100 
Sumber : Hasil pengolahan data, tahun 2013 
Tabel 4.3 yakni profil responden berdasarkan pekerjaan, dimana 
dari 100 responden yang dijadikan sampel maka didominasi oleh 
responden yang mempunyai pekerjaan sebagai PNS dengan persentase 
sebesar 57,0%, kemudian disusul oleh responden yang mempunyai 
pekerjaan sebagai karyawan swasta dengan persentase sebesar 22,0%, 
hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar nasabah yang menabung 
pada Bank Sulselbar Makassar adalah mempunyai pekerjaan sebagai 
PNS.  
4.2.4. Profil Responden berdasarkan Pendidikan  
Karakteristik responden menurut tingkat pendidikan yaitu 
menguraikan atau menggambarkan tingkat pendidikan responden dilihat 
dari tingkat pendidikan terakhir responden. Oleh karena itulah akan 
disajikan data jenjang pendidikan terakhir responden yang dapat dilihat 
pada tabel 4.4 berikut ini : 
 
 
 
 
Tabel 4.4  Profil Responden Berdasarkan Pendidikan  
Pendidikan 
 
Jumlah Responden 
(Orang) 
Perkembangan  
( % ) 
SMA 10 10,0 
Akademi 28 28,0 
Sarjana 53 53,0 
Pasca Sarjana 9 9,0 
Total 100 100 
Sumber : Hasil pengolahan data, tahun 2013 
Tabel 4.4 mengenai profil responden berdasarkan tingkat 
pendidikan, nampak bahwa sebagian besar tingkat pendidikan responden 
adalah Sarjana dengan persentase sebesar 53,0%, kemudian disusul oleh 
responden yang mempunyai pendidikan akademi dengan persentase 
sebesar 28,0%. Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa rata-
rata nasabah yang menabung pada Bank Sulselbar Makassar adalah 
mempunyai pendidikan sebagai sarjana. 
4.3 Deskripsi Variabel Penelitian Mengenai Pengaruh Customer 
Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah  
Bank Sulselbar Makassar adalah sebuah perusahaan yang 
bergerak di bidang lembaga keuangan perbankan, dimana dalam 
meningkatkan jumlah nasabah serta pendapatan perbankan maka 
perusahaan perlu melakukan kerelasian terhadap nasabah relationship 
marketing. Adapun customer relationship marketing yang diterapkan oleh 
perusahaan adalah dengan menerapkan ketiga programnya yakni : 
pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran secara individu dan program 
 
 
kerja sama. Pemasaran berkelanjutan yaitu untuk mempertahankan dan 
meningkatkan kepuasan nasabah melalui pelayanan khusus yang bersifat 
jangka panjang, pemasaran secara individu adalah program yang 
dilakukan secara individual yang ditujukan untuk memenuhi kepuasan, 
sedangkan program kerja sama yaitu hubungan kemitraan antara 
nasabah dengan perusahaan untuk melayani kebutuhan nasabah akhir, 
melalui kerja sama yang dilakukan antara para karyawan dengan 
nasabah. 
Untuk lebih jelasnya berikut ini akan disajikan tanggapan 
responden mengenai penerapan customer relationship marketing 
terhadap kepuasan nasabah yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.5  Tanggapan Responden terhadap Variabel Pemasaran yang  
                 Berkelanjutan (Continuity Marketing) 
Pernyataan 
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Keamanan nasabah 
terjamin di dalam 
melakukan setiap transaksi 
- - 
 
18 
(18,0%) 
71 
(71,0%) 
11 
(11,0%) 
2. Bank Sulselbar Makassar 
memiliki peralatan dan 
teknologi yang canggih  
- - 16 
(16,0%) 
72 
(72,0%) 
12 
(12,0%) 
3. Tingkat pengetahuan dan 
keterlibatan karyawan Bank 
Sulselbar kepada nasabah 
- - 
14 
(14,0%) 
72 
(72,0%) 
14 
(14,0%) 
4. Kebersihan ruang kantor 
Bank Sulselbar Makassar 
dan customer service yang 
rapi dan menarik 
- - 
12 
(12,0%) 
73 
(73,0%) 
15 
(15,0%) 
Sumber : Hasil olahan data, tahun 2013 
Berdasarkan tabel 4.5 diatas yakni tanggapan responden terhadap 
variabel pemasaran yang berkelanjutan dengan pernyataan menjamin 
keamanan nasabah di dalam melakukan setiap transaksi maka dari 100 
responden sebagian besar responden puas sebesar 71 orang atau 71,0%. 
Pada pernyataan Bank Sulselbar Makassar memiliki peralatan dan 
teknologi yang canggih, maka dari 100 responden sebagian besar 
memberikan jawaban puas sebesar 72 orang atau 72,0%. Kemudian pada 
pernyataan tingkat pengetahuan dan keterlibatan karyawan Bank 
Sulselbar kepada nasabah, maka dari 100 responden sebagian besar 
 
 
memberikan jawaban puas sebesar 72 orang atau 72,0%. Sedangkan 
pada pernyataan kebersihan ruang kantor  Bank Sulselbar Makassar dan 
customer service yang rapi dan menarik maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban  puas sebesar 73 orang atau 73%.  
Selanjutnya tanggapan responden untuk variabel pemasaran 
secara individu yang dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.6  Tanggapan Responden terhadap Variabel Pemasaran Secara 
Individu 
Pernyataan  
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Ketepatan bank Sulselbar 
dalam melaksanakan janji 
kepada nasabah 
- - 
14 
(14,0%) 
65 
(65,0%) 
21 
(12,0%) 
2. Tindakan Bank Sulselbar 
selalu siap dalam 
menghadapi keluhan yang 
dihadapi nasabah 
- - 
14 
(14,0%) 
60 
(60,0%) 
26 
(26,0%) 
3. Bank Sulselbar  
memberikan pelayanan 
yang cepat dan akurat 
- - 
11 
(11,0%) 
72 
(72,0%) 
17 
(17,0%) 
4. Setiap karyawan Bank 
Sulselbar dituntut untuk 
dapat melayani nasabah 
sebaik mungkin tanpa 
membedakan siapa 
nasabah 
- - 
9 
(9,0%) 
72 
(72,0%) 
19 
(19,0%) 
Sumber : Hasil pengolahan data, tahun 2013 
 
Berdasarkan tabel 4.6 yakni tanggapan responden mengenai 
variabel pemasaran secara individu atas pernyataan Ketepatan bank 
Sulselbar dalam melaksanakan janji kepada nasabah maka dari 100 
responden maka sebagian besar responden yang memberikan jawaban 
puas sebesar 65 orang atau 65,%. Tindakan bank Sulselbar selalu siap 
dalam menghadapi keluhan yang dihadapi nasabah maka dari 100 
responden sebagian besar responden memberikan jawaban puas sebesar 
60 orang atau 60,0%. Bank Sulselbar memberikan pelayanan yang cepat 
dan akurat, nampak bahwa sebagian besar responden memberikan 
jawaban puas sebesar 72 orang atau 72,0%. Setiap karyawan bank 
Sulselbar dituntut untuk dapat melayani nasabah sebaik mungkin tanpa 
membedakan siapa nasabah, menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden memberikan jawaban puas sebesar 72 orang atau 72,0%. 
Kemudian untuk tanggapan responden atas variabel program kerja 
sama yang dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.7  Tanggapan Responden terhadap Variabel Program Kerja Sama 
Pernyataan 
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Perusahaan melakukan 
program kerjasama untuk 
menunjang kegiatan 
pemasaran 
- - 
15 
(15,0%) 
69 
(69,0%) 
16 
(16,0%) 
2. Tingkat kemampuan Bank 
Sulselbar dalam menjaga 
hubungan baik dengan 
nasabah 
- - 
12 
(12,0%) 
73 
(73,0%) 
15 
(15,0%) 
3. Menumbuhkan dan 
memperta-hankan hubungan 
nasabah yang sifatnya 
jangka panjang dapat 
menciptakan nasabah yang 
loyal 
- - 
9 
(9,0%) 
72 
(72,0%) 
19 
(19,0%) 
4. Hubungan kemitraan antara 
nasabah dengan Bank 
Sulselbar 
- - 
8 
(8,0%) 
75 
(75,0%) 
17 
(17,0%) 
Sumber : Hasil olahan data, tahun 2013 
Berdasarkan tabel 4.7 yakni tanggapan responden terhadap 
variabel program kerja sama atas pernyataan perusahaan melakukan 
program kerjasama untuk menunjang kegiatan pemasaran,maka dari 100 
responden sebagian besar responden memberikan jawaban puas sebesar 
69 orang atau 69%. Kemudian pernyataan tingkat kemampuan Bank 
Sulselbar dalam menjaga hubungan baik dengan nasabah, nampak 
bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban puas sebesar 73 
orang atau 73,0%. Selanjutnya pernyataan menumbuhkan dan 
mempertahankan hubungan nasabah yang sifatnya jangka panjang dapat 
menciptakan nasabah yang loyal, maka dari 100 responden sebagian 
besar responden memberikan jawaban puas sebesar 72 orang atau 
72,0%. Sedangkan pada pernyataan hubungan kemitraan antara nasabah 
dengan Bank Sulselbar, maka dari 100 responden memberikan jawaban 
puas sebesar 75 orang atau 75,0%. 
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden mengenai 
kepuasan nasabah yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.8  Tanggapan Responden atas Pengaruh Customer Relationship 
Pada Bank Sulselbar Makassar 
Pernyataan 
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Produk dan jasa bank yang 
ditawarkan dapat memenuhi 
kebutuhan nasabah 
2. Kecepatan karyawan dalam 
melayani nasabah memberikan 
kepuasan bagi saya 
3. Saya puas dengan pelayanan 
yang diberikan oleh Bank 
Sulselbar 
4. Hubungan yang terjalin selama 
ini dengan para nasabah 
memberikan kepuasan bagi 
saya 
5. Saya puas dengan perhatian 
Bank Sulselbar kepada 
nasabah dalam kemudahan-
kemudahan bertransaksi 
- 
 
 
- 
 
 
- 
 
 
- 
 
 
 
- 
3 
(3,0%) 
 
- 
 
 
5 
(5,0%) 
 
6 
(6,0%) 
 
 
4 
(4,0% 
 
- 
 
 
- 
 
 
3 
(3,0%)  
 
5 
(5,0%) 
 
 
4 
(4,0%) 
71 
(71,0%) 
 
77 
(77,0%) 
 
59 
(59,0%) 
 
58 
(58,0%) 
 
 
71 
(71,%) 
 
26 
(26,0%) 
 
23 
(23,0%) 
 
33 
(33,0%) 
 
31 
(31,0%) 
 
 
21 
(21,0%) 
Sumber : Data diolah, tahun 2013 
 
 
Selanjutnya untuk variabel kepuasan nasabah dengan pernyataan 
bahwa ”produk dan jasa bank yang ditawarkan dapat memenuhi 
kebutuhan nasabah”maka dari 100 responden sebagian besar responden 
memberikan jawaban puas sebesar 71 orang atau 71,0%. Pernyataan 
”kecepatan karyawan dalam melayani nasabah memberikan kepuasan 
bagi saya” maka dari 100 responden sebagian besarresponden 
memberikan jawaban puas sebesar 77 orang atau 77,0%. Pernyataan 
”Saya puas dengan pelayanan yang diberikan oleh Bank Sulselbar” maka 
dari 100 responden sebagian besar responden memberikan jawaban puas 
sebesar 59 orang atau 59,0%. Pernyataan ”Hubungan yang terjalin 
selama ini dengan para nasabah memberikan kepuasan bagi saya”maka 
dari 100 responden sebagian besar responden memberikan jawaban  
puas sebesar 58 orang atau 58,0%. Pernyataan ”Saya puas dengan 
perhatian Bank Sulselbar kepada nasabah dalam kemudahan-kemudahan 
bertransaksi” maka dari 100 responden sebagian besar responden 
memberikan jawaban puas sebesar 71 orang atau 71,0%.  
4.4.  Uji Instrumen Penelitian 
4.4.1. Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur seberapa cermat suatu alat 
test melakukan fungsi ukurannya atau suatu alat ukur yang dapat 
mengukur apa yang ingin diukur. Menurut Sugiyono (2009 : 96) bahwa 
bila korelasi tiap pertanyaan positif dengan besarnya 0,30 keatas maka 
item pertanyaan dianggap valid. Suatu item pertanyaan yang valid akan 
digunakan untuk pengujian selanjutnya dan item pertanyaan yang tidak 
valid akan didrop dalam penelitian selanjutnya. 
Analisis data diawali dengan menggunakan uji validitas. Validitas 
suatu alat ukur adalah menunjukkan kesesuaian dari alat ukur tersebut 
yaitu item-item pertanyaan dalam kuesioner, dengan apa yang ingin 
diukur. Oleh karena itu, semua item pertanyaan yang digunakan dalam 
penelitian ini didasarkan pada item pertanyaan yang telah digunakan 
dalam penelitian sebelumnya, maka pendekatan yang digunakan adalah 
corrected item total correlation yang diolah dengan menggunakan  SPSS 
versi 17 yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.9  Hasil Olahan Data Uji Validitas 
Dimensi 
Item Corrected Item 
Total 
Correlation 
rstandar Keterangan Pernyataan 
Pemasaran yang X1.1 0,912 0,30 Valid 
Berkelanjutan X1.2 0,955 0,30 Valid 
 X1.3 0,893 0,30 Valid 
 X1.4 0,972 0,30 Valid 
Pemasaran  X2.1 0,954 0,30 Valid 
secara individu X2.2 0,899 0,30 Valid 
 X2.3 0,918 0,30 Valid 
 X2.4 0,916 0,30 Valid 
Program kerja X3.1 0,911 0,30 Valid 
Sama X3.2 0,859 0,30 Valid 
 X3.3 0,917 0,30 Valid 
 X3.4 0,926 0,30 Valid 
Kepuasan 
nasabah 
Y1 
Y2 
Y3 
Y4 
0,868 
0,702 
0,916 
0,905 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 Y5 0,916 0,30 Valid 
Sumber :Lampiran SPSS/Diolah, tahun 2013 
Berdasarkan tabel 4.9 yakni hasil uji validitas dengan 
menggunakan  corrected item total correlation maka dari 17 item 
pertanyaan yang diuji, ternyata  semua item pertanyaan sah (valid), sebab 
memiliki nilai korelasi yang nilainya di atas dari 0,30. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa untuk variabel pemasaran yang berkelanjutan, 
pemasaran secara individu, dan program kerja sama, semua sudah valid 
sebab memiliki nilai korelasi > 0,30. 
4.4.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas atas kuesioner bertujuan untuk mengetahui 
konsistensi derajat ketergantungan dan stabilitas dari alat ukur, 
sedangkan menurut Ghozali (2006 :133) yang menyatakan bahwa suatu 
instrumen penelitian yang dikatakan reliabel, jika memberikan nilai 
cronbach’s alpa> 0,60.  
Dari hasil uji reliabilitas yang dilakukan dengan menggunakan 
program statistik SPSS versi 17 maka diperoleh hasil cronbach’s alpha   
lebih besar dari 0,60 untuk keempat variabel yaitu : pemasaran yang 
berkelanjutan, pemasaran secara individu dan program kerja sama serta 
kepuasan nasabah. Hasil reliabilitas dari variabel-variabel yang diteliti 
dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.10  Hasil Uji Reliabilitas  
Variabel 
Jumlah 
butir 
Pertanyaan 
Cronbach’s 
alpha 
Kesimpulan 
Pemasaran yang Berkelanjutan 4 0,973 Reliabel 
Pemasaran secara individu 4 0,967 Reliabel 
Program kerja sama 4 0,960 Reliabel 
Kepuasan nasabah 5 0,943 Reliabel 
Jumlah 17   
Sumber :Lampiran SPSS/Diolah, tahun 2013 
Tabel 4.10 menyajikan hasil uji reliabilitas mengenai customer 
relationship yang terdiri dari pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran 
secara individudan program kerja sama dengan jumlah item pertanyaan 
sebanyak 17 pertanyaan. Hal  ini dapat dilihat bahwa untuk variabel 
 
 
pemasaran yang berkelanjutan dengan nilai cronbach’s alpha sebesar 
0,886, untuk variabel pemasaran secara individu dengan nilai cronbach’s 
alpha sebesar 0,869, variabel program kerja sama dengan nilai 
cronbach’s alpha sebesar 0,903 dan untuk variabel kepuasan nasabah 
dengan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,712. Dengan demikian maka 
dapat disimpulkan bahwa semua variabel penelitian sudah reliabel. 
4.5 Analisis Pengaruh Customer Relationshipterhadap Kepuasan 
Nasabah 
Salah satu cara agar dapat merebut pangsa pasar adalah dengan 
memperoleh nasabah sebanyak-banyaknya, oleh karena itu upaya yang 
dilakukan oleh perusahaan dalam meningkatkan jumlah nasabah adalah 
dengan menerapkan customer relationship. Customer relationship adalah 
suatu strategi yang dilakukan oleh Bank Sulselbar Makassar untuk 
mendapatkan, mempertahankan dan membina hubungan atau kerjasama 
dengan para nasabah. 
Nasabah yang puas dan loyal (setia) merupakan peluang untuk 
mendapatkan nasabah baru. Mempertahankan semua nasabah yang ada 
umumnya akan lebih menguntungkan dibandingkan dengan pergantian 
nasabah karena biaya untuk menarik nasabah baru bisa lima kali lipat dari 
biaya mempertahankan seorang nasabah yang sudah ada, oleh karena itu 
program customer relationship terbagi atas tiga bagian yakni : pemasaran 
yang berkelanjutan, pemasaran secara individu dan program kerja sama. 
Untuk melihat sejauh mana pengaruh customer relationship 
terhadap kepuasan nasabah maka dapat digunakan hasil olahan data 
dengan program SPSS versi 17 yang hasilnya dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini : 
Tabel 4.11  Hasil Perhitungan Regresi Customer Relationship terhadap  
                   Kepuasan Nasabah  
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0,295 0,192  1,536 1,280 
Pemasaran yang 
berkelanjutan 
0,323 0,114 0,286 2,832 0,006 
Pemasaran secara  
individu 
1,128 0,159 1,060 7,081 0,000 
Program kerja sama 0,136 0,213 0,115 0,639 0,525 
       R     =    0,925                                                          Fhit         =    189,045 
       R2    =    0,855                                                          Sign F     =    0,000 
Sumber : Lampiran SPSS/Diolah, tahun 2013 
Dari hasil olahan data regresi mengenai pengaruh secara parsial 
ketiga variabel customer relationship (pemasaran yang berkelanjutan, 
pemasaran secara individu dan program kerja sama) terhadap kepuasan 
nasabah pada Bank Sulselbar Makassar dengan menggunakan sistem 
komputerisasi program SPSS release 17, maka hasil persamaan regresi 
sebagai berikut : 
Y =  0,295 + 0,323 X1 + 1,128 X2 + 0,136 X3 
Berdasarkan persamaan regresi yang telah diuraikan, maka dapat 
dilihat bahwa : 
 
 
b0  = 0,295, hal ini dapat diinterpretasikan bahwa tanpa adanya 
pelaksanaan pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran secara 
individu dan program kerja sama maka besarnya nilai kepuasan 
nasabah sebesar 0,295.merupakan nilai konstan atau reciprocel. 
b1 = bila variabel pemasaran yang berkelanjutan (X1) meningkat 
sebesar 1 satuan maka kepuasan nasabah (Y) akan meningkat 
sebesar 0,323 dengan asumsi variabel lainnya tetap. 
b2 = bila variabelpemasaran secara individu (X2) meningkat sebesar 1 
satuan maka kepuasan nasabah (Y) akan meningkat sebesar 
1,128 dengan asumsi variabel lainnya tetap. 
b3  = bila variabelpeningkatan program kerja sama (X3) meningkat 
sebesar 1 satuan maka kepuasan nasabah (Y) akan meningkat 
sebesar 0,136 dengan asumsi variabel lainnya tetap. 
Kemudian untuk mengetahui hubungan antara customer 
relationship (pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran secara individu 
dan program kerja sama) dankepuasan nasabah, maka diperoleh nilai 
koefisien korelasi r = 0,925, hal ini dapat diartikan bahwa variabel 
customer relationship (pemasaran yang berkelanjutan, pemasaran secara 
individu dan program kerja sama) memiliki hubungan yang positif dan kuat 
dengankepuasan nasabah.  
Selanjutnya hasil analisis koefisien determinasi (R2) = 0,855 atau 
sebesar 85% menunjukkan bahwa kepuasan nasabah sangat ditentukan 
oleh customer relationship (pemasaran berkelanjutan, pemasaran individu 
dan program kerja sama) sebesar 85%, sedangkan sisanya sebesar 15% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 
4.6. Pengujian Hipotesis 
Untuk menguji kebenaran hipotesis maka digunakan dua pengujian 
yakni pengujian secara parsial (Uji t) dan pengujian secara serempak (Uji 
f) yang dapat diuraikan sebagai berikut : 
1.  Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial digunakan untuk menguji setiap variabel (pemasaran 
yang berkelanjutan, pemasaran secara individu, dan program kerja 
sama)berpengaruh secara signifikan dengan kepuasan nasabah pada 
Bank Sulselbar Makassar. Menurut Singgih (2009 : 91) bahwa : 
a. Jika probabilitas > 0,05 koefisien regresi tidak signifikan 
b. Jika probabilitas < 0,05 koefisien regresi signifikan 
Berikut ini akan disajikan hasil pengujian secara parsial dari 
masing-masing variabel yang diteliti yaitu sebagai berikut : 
1) Pengaruh pemasaran yang berkelanjutan dengan kepuasan nasabah 
Hasil uji parsial antara pemasaran yang berkelanjutan dengan 
kepuasan nasabah khususnya pada Bank Sulselbar Makassar 
diperoleh nilai Sig = 0,006, karena nilai sig 0,006 < 0,05 berarti ada 
pengaruh secara signifikan antara pemasaran yang berkelanjutan 
dengan kepuasan nasabah. 
2) Pengaruh pemasaran secara individu dengan kepuasan nasabah 
 
 
Berdasarkan hasil olahan data regresi diperoleh nilai sig sebesar 
0,000, karena nilai sig 0,000 < 0,05 berarti ada pengaruh secara 
signifikan antara pemasaran secara individu dengan kepuasan 
nasabah khususnya pada Bank Sulselbar Makassar. 
3) Pengaruh program kerja sama 
Dari hasil analisis regresi yaitu antara program kerja sama dengan 
kepuasan nasabah diperoleh nilai sig sebesar 0,525. Karena nilai 
koefisien regresi 0,525 < 0,05, hal ini dapat disimpulkan bahwa antara 
program kerja sama dengan kepuasan nasabah  tidak berpengaruh 
secara signifikan sebab nilai sig > 0,05. 
2.  Uji Serempak (Uji F) 
Uji serempak digunakan untuk mengetahui pengaruh secara 
bersama-sama ketiga variabel dari customer relationship (pemasaran 
berkelanjutan, pemasaran individu dan program kerja sama) terhadap 
kepuasan nasabah pada Bank Sulselbar Makassar maka digunakan uji F, 
dengan langkah-langkah sebagai berikut : 
1. Ho : β = 0 (tidak ada pengaruh antara X terhadap Y)  
Ha : β ≠ 0 (ada pengaruh antara X terhadap Y)  
2. Level of signifikan = 95 % 
   =   1 – 0,95 = 0,05 
3. F hitung  =  189,045 
4. F tabel   = 0,050 
5. Kesimpulan 
Oleh karena Fhit (189,045) > Ftabel (0,050) selain itu memiliki nilai 
probabilitas 0,000 < 0,05 maka dapat dikatakan bahwa pemasaran 
berkelanjutan, pemasaran individu dan program kerja 
samaberpengaruh secara serempak terhadap kepuasan nasabah pada 
Bank Sulselbar Makassar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
SIMPULAN DAN SARAN 
5.1  Simpulan 
Dari hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab 
sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dari hasil analisis 
yaitu : 
1. Dari hasil analisis regresi yang telah dilakukan dengan menggunakan 
program SPSS release 17, maka dapat disimpulkan bahwa ketiga 
variabel dari customer relationship management yang terdiri dari : 
pemasaran yang berkelanjutan dan pemasaran secara individu 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah 
khususnya pada PT Bank Sulselbar sedangkan pemasaran program 
kerja sama tidak signifikan. 
2. Berdasarkan hasil pengujian regresi maka diketahui bahwa variabel 
customer relationship management yang paling dominan berpengaruh 
terhadap kepuasan nasabah pada PT Bank Sulselbar Makassar 
adalah pemasaran secara individu, hal ini disebabkan karena variabel 
pemasaran secara individu mempunyai nilai koefisien beta yang 
terbesar jika dibandingkan dengan variabel pemasaran yang 
berkelanjutan dan program kerja sama. 
 
 
 
5.2. Saran-saran 
Dari hasil kesimpulan tersebut, maka saran-saran yang dapat 
penulis berikan sehubungan dengan hasil kesimpulan yang telah 
dikemukakan adalah sebagai berikut : 
1. Disarankan agar PT Bank Sulselbar Makassar menerjunkan atau 
menurunkan tenaga-tenaga marketing khususnya personal selling 
dalam melakukan pemasaran secara individu yakni dengan jalan 
mendatangi nasabah atau membujuk nasabah untuk menabung pada 
PT Bank Sulselbar Makassar serta semakin meningkatkan pelayanan 
guna dapat memberikan kepuasan bagi nasabah. 
2. Disarankan pula agar PT Bank melakukan customer relationship 
melalui penyelenggaraan pameran-pameran dan sponsor-sponsor 
dalam setiap acara-acara yang dimaksudkan untuk memberitahukan 
keunggulan-keunggulan dari produk tabungan yang ditawarkan oleh 
PT Bank Sulselbar di Makassar. 
3. Disarankan agar PT Bank Sulselbar lebih meningkatkan program ke 
kerja sama, yaitu dengan menjalin hubungan atau kerja sama dengan 
perusahaan lain dan nasabah untuk meningkatkan kepuasan nasabah. 
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 LAMPIRAN I 
SPSS 
 
 
 
 
 
Frequency Table 
Umur 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < 21 Tahun 10 10.0 10.0 10.0 
21-30 Tahun 17 17.0 17.0 27.0 
31-40 Tahun 40 40.0 40.0 67.0 
41-50 Tahun 28 28.0 28.0 95.0 
> 50 Tahun 5 5.0 5.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
Jenis Kelamin 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 58 58.0 58.0 58.0 
Perempuan 42 42.0 42.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
Pekerjaan 
 
 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pengusaha 10 10.0 10.0 10.0 
PNS 58 58.0 58.0 68.0 
Karyawan Swasta 22 22.0 22.0 90.0 
Mahasiswa/Pelajar 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Pendidikan 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SMA 10 10.0 10.0 10.0 
Akademi 28 28.0 28.0 38.0 
Sarjana 53 53.0 53.0 91.0 
Pascasarjana 9 9.0 9.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
X1.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 18 18.0 18.0 18.0 
S 71 71.0 71.0 89.0 
SS 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X1.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 16 16.0 16.0 16.0 
S 72 72.0 72.0 88.0 
SS 12 12.0 12.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
X1.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 14 14.0 14.0 14.0 
S 72 72.0 72.0 86.0 
SS 14 14.0 14.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
X1.4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 14 14.0 14.0 14.0 
S 73 73.0 73.0 87.0 
SS 13 13.0 13.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 X2.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 14 14.0 14.0 14.0 
S 65 65.0 65.0 79.0 
SS 21 21.0 21.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
X2.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 14 14.0 14.0 14.0 
S 60 60.0 60.0 74.0 
SS 26 26.0 26.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
X2.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 11 11.0 11.0 11.0 
S 72 72.0 72.0 83.0 
SS 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
X2.4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 9 9.0 9.0 9.0 
S 72 72.0 72.0 81.0 
SS 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 X3.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 15 15.0 15.0 15.0 
S 69 69.0 69.0 84.0 
SS 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
X3.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 12 12.0 12.0 12.0 
S 77 77.0 77.0 89.0 
SS 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
X3.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 9 9.0 9.0 9.0 
S 72 72.0 72.0 81.0 
SS 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
X3.4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N/RR 8 8.0 8.0 8.0 
S 75 75.0 75.0 83.0 
SS 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Y1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TP 3 3.0 3.0 3.0 
P 71 71.0 71.0 74.0 
SP 26 26.0 26.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
Y2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid P 77 77.0 77.0 77.0 
SP 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
Y3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TP 5 5.0 5.0 5.0 
N 3 3.0 3.0 8.0 
P 59 59.0 59.0 67.0 
SP 33 33.0 33.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
Y4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TP 6 6.0 6.0 6.0 
N 5 5.0 5.0 11.0 
P 58 58.0 58.0 69.0 
SP 31 31.0 31.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Y5 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TP 4 4.0 4.0 4.0 
N 4 4.0 4.0 8.0 
P 71 71.0 71.0 79.0 
SP 21 21.0 21.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.973 .974 4 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X1.1 3.9300 .53664 100 
X1.2 3.9600 .53029 100 
X1.3 4.0000 .53182 100 
X1.4 3.9900 .52214 100 
 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 
X1.1 1.000 .948 .814 .899 
X1.2 .948 1.000 .860 .947 
X1.3 .814 .860 1.000 .946 
X1.4 .899 .947 .946 1.000 
 
 Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 11.9500 2.371 .912 .900 .971 
X1.2 11.9200 2.337 .955 .949 .959 
X1.3 11.8800 2.410 .893 .907 .976 
X1.4 11.8900 2.341 .972 .963 .954 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
15.8800 4.167 2.04139 4 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.967 .969 4 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X2.1 4.0700 .59041 100 
X2.2 4.1200 .62410 100 
X2.3 4.0600 .52839 100 
X2.4 4.1000 .52223 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 
X2.1 1.000 .936 .893 .894 
X2.2 .936 1.000 .836 .831 
X2.3 .893 .836 1.000 .930 
X2.4 .894 .831 .930 1.000 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 12.2800 2.547 .954 .925 .946 
X2.2 12.2300 2.522 .899 .877 .964 
X2.3 12.2900 2.794 .918 .883 .957 
X2.4 12.2500 2.816 .916 .885 .958 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
16.3500 4.694 2.16667 4 
 
 
 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.960 .961 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X3.1 4.0100 .55949 100 
X3.2 3.9900 .48189 100 
X3.3 4.1000 .52223 100 
X3.4 4.0900 .49431 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 
X3.1 1.000 .862 .861 .873 
X3.2 .862 1.000 .807 .810 
X3.3 .861 .807 1.000 .943 
X3.4 .873 .810 .943 1.000 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 12.1800 2.028 .911 .835 .946 
X3.2 12.2000 2.303 .859 .760 .959 
X3.3 12.0900 2.123 .917 .897 .942 
X3.4 12.1000 2.192 .926 .904 .940 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
16.1900 3.792 1.94726 4 
 
 
 
 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.943 .947 5 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1 4.2000 .58603 100 
Y2 4.2300 .42295 100 
Y3 4.2000 .72474 100 
Y4 4.1400 .76568 100 
Y5 4.0900 .63715 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
Y1 1.000 .750 .809 .792 .844 
Y2 .750 1.000 .606 .617 .710 
Y3 .809 .606 1.000 .950 .879 
Y4 .792 .617 .950 1.000 .864 
Y5 .844 .710 .879 .864 1.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 16.6600 5.560 .868 .781 .927 
Y2 16.6300 6.599 .702 .598 .957 
Y3 16.6600 4.853 .916 .920 .917 
Y4 16.7200 4.709 .905 .907 .922 
Y5 16.7700 5.229 .916 .840 .917 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
20.8600 8.303 2.88157 5 
 
Regression  
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y 4.1720 .57631 100 
X1 3.9700 .51035 100 
X2 4.0875 .54167 100 
X3 4.0475 .48681 100 
 
 
Correlations 
  Y X1 X2 X3 
Pearson Correlation Y 1.000 .760 .917 .874 
X1 .760 1.000 .887 .923 
X2 .917 .887 1.000 .966 
X3 .874 .923 .966 1.000 
Sig. (1-tailed) Y . .000 .000 .000 
X1 .000 . .000 .000 
X2 .000 .000 . .000 
X3 .000 .000 .000 . 
N Y 100 100 100 100 
X1 100 100 100 100 
X2 100 100 100 100 
X3 100 100 100 100 
 
 
Variables Entered/Removed 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X3, X1, X2
a
 . Enter 
a. All requested variables entered. 
 
 
 
 
Model Summary
b
 
Model 
 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .925
a
 .855 .851 .22268 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 
Model Summary
b
 
Model 
Change Statistics  
R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change Durbin-Watson 
1 .855 189.045 3 96 .000 .210 
 
b. Dependent Variable: Y 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 28.121 3 9.374 189.045 .000
a
 
Residual 4.760 96 .050   
Total 32.882 99    
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 28.121 3 9.374 189.045 .000
a
 
Residual 4.760 96 .050   
Total 32.882 99    
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) .295 .192  1.536 .128 
X1 -.323- .114 -.286- -2.832- .006 
X2 1.128 .159 1.060 7.081 .000 
X3 .136 .213 .115 .639 .524 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Correlations Collinearity Statistics 
Zero-order Partial Part Tolerance VIF 
1 X1 .760 -.278- -.110- .148 6.780 
X2 .917 .586 .275 .067 14.857 
X3 .874 .065 .025 .046 21.506 
a. Dependent Variable: Y 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model 
Dimensi
on 
 Variance Proportions 
Eigenvalue Condition Index (Constant) X1 X2 X3 
1 1 3.986 1.000 .00 .00 .00 .00 
2 .011 18.776 .89 .02 .01 .00 
3 .002 45.053 .00 .76 .19 .01 
4 .000 95.548 .11 .22 .79 .98 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 3.1166 5.2871 4.1720 .53297 100 
Std. Predicted Value -1.980- 2.092 .000 1.000 100 
Standard Error of Predicted 
Value 
.025 .094 .040 .020 100 
Adjusted Predicted Value 3.0970 5.3382 4.1712 .53705 100 
Residual -.71658- .64935 .00000 .21928 100 
Std. Residual -3.218- 2.916 .000 .985 100 
Stud. Residual -3.316- 3.034 .002 1.019 100 
Deleted Residual -.76076- .70297 .00077 .23496 100 
Stud. Deleted Residual -3.505- 3.174 .000 1.046 100 
Mahal. Distance .217 16.765 2.970 4.202 100 
Cook's Distance .000 .190 .019 .041 100 
Centered Leverage Value .002 .169 .030 .042 100 
a. Dependent Variable: Y 
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 LAMPIRAN II 
BAGAN 
PERUSAHAAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 LAMPIRAN III 
KUESIONER 
 
 
 
 
Kepada Yang Terhormat, 
Bapak/Ibu/Sdr(i) Nasabah pada BanPT Bank Sulselbar 
Di – 
      Tempat 
Nasabah yang Terhomat, 
Dalam rangka penyusunan skripsi sebagai salah satu syarat untuk 
memperoleh gelar sarjana pada Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin 
(UNHAS) Makassar, kami memohon kepada Bapk/Ibu/Sdr(i) agar berkenan 
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner sebagai bahan penelitian kamiyang 
berjudul : ”Analisis Customer Relationship Terhadap Kepuasan Nasabah 
Pada PT Bank Sulselbar di Makassar”.  
Penelitian ini dilakukan hanya untuk tujuan ilmiah, oleh karena itu kami 
mengharapkan jawaban yang sejujurnya dan data yang Bapak/Ibu/Sdr(i) berikan 
akan kami jaga kerahasiaannya. 
Akhir kata kami ucapkan terima kasih atas perhatian dan peran serta 
Bapak/Ibu/Sdr(i) dalam menjawab semua pertanyaan dalam kuesioner ini. 
 
Hormat kami, 
Peneliti, 
 
 
Mario Dirham 
 
 
 
 
Kuesioner untuk Nasabah pada PT Bank Sulselbar 
  
Penulis jamin rahasia pribadi anda 
 
BAGIAN A 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
 
1. Umur                     
            Di bawah 20 tahun 
            21 – 29 tahun 
            31 – 40 tahun 
            41 – 49 tahun 
            Di atas 50 tahun 
2.  Jenis Kelamin 
            Pria  
            Wanita     
3.  Pekerjaan 
           Pengusaha                            
           PNS 
           Karyawan Swasta 
           Mahasiswa/Pelajar 
 
4.  Tingkat pendidikan terakhir 
            Sekolah Menengah Atas (SMA)  
            Akademi    
                  Sarjana (S1) 
        Pasca Sarjana (S2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAGIAN B 
 
Pertanyaan pada bagian berikut berhubungan dengan keseluruhan 
relationship anda dengan PT Bank Sulsebar. Silahkan jawab pertanyaan                      
sesuai dengan pengalaman anda mengenai produk dan pelayanan yang 
diberikan. Mohon beri tanda silang (X) pada nomor yang disediakan sesuai 
dengan penilaian anda. 
 
 
 
 
 
 
 
 
CUSTOMER RELATIONSHP 
Pemasaran yang Berkelanjutan 
No Item 
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Keamanan nasabah terjamin di dalam melakukan 
setiap transaksi  
     
2.  Memiliki peralatan dan teknologi canggih PT Bank 
Sulselbar Makassar  
     
3. Tingkat pengetahuan dan keterlibatan karyawan PT 
Bank Sulselbar Makassar 
     
4. Kebersihan ruang kantor PT Bank Sulselbar 
Makassar dan customer service rapi dan menarik 
     
 
 
Pemasaran Secara Individu  
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) atau Sangat Tidak Puas (STP) 
2 = Tidak Setuju (TS) atau Tidak Puas (TP) 
3 = Netral (N) atau Cukup Puas (CP) 
4 = Setuju (S) atau Puas (P) 
5 = Sangat Setuju (SS) atau Sangat Puas (SP) 
 
 
No Item 
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Ketepatan karyawan PT Bank Sulselbar dalam 
melaksanakan janji kepada nasabah 
     
2.  Tindakan karyawan PT Bank Sulselbar selalu siap 
dalam menghadapi keluhan yang dihadapi nasabah 
     
3. Karyawan PT Bank Sulselbar memberikan 
pelayanan yang cepat dan akurat 
     
4. Setiap karyawan dituntut untuk dapat melayani 
nasabah sebaik mungkin tanpa membedakan siapa 
nasabah 
     
 
Program Kerja Sama  
No Item 
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Perusahaan melakukan program kerjasama untuk 
menunjang kegiatan pemasaran 
     
2. Tingkat kemampuan customer service PT Bank 
Sulselbar dalam menjaga hubungan baik dengan 
nasabah  
     
3. Menumbuhkan dan mempertahankan hubungan 
nasabah yang sifatnya jangka panjang dapat 
menciptakan nasabah yang loyal 
     
4. Hubungan kemitraan antara nasabah dengan PT 
Bank Sulselbar 
     
 
 
 
KEPUASAN NASABAH  
 
No Item 
Tanggapan Responden 
STP TP N P SP 
1. Produk dan jasa bank yang ditawarkan dapat 
memenuhi kebutuhan nasabah 
     
2.  Kecepatan karyawan dalam melayani nasabah 
memberikan kepuasan bagi saya 
     
3. Saya puas dengan pelayanan yang diberikan oleh 
PT Bank Sulselbar  
     
4. Hubungan yang terjalin selama ini dengan para 
nasabah memberikan kepuasan bagi saya 
     
5. Saya puas dengan perhatian PT Bank  Sulselbar 
kepada nasabah dalam kemudahan-kemudahan 
bertransaksi 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN IV 
BIODATA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BIODATA 
Identitas Diri 
Nama     : MARIO DIRHAM 
Tempat, Tanggal Lahir : UJUNG PANDANG, 17 MARET 1990 
Jenis Kelamin   : LAKI - LAKI 
Alamat Rumah   : PERUM DOSEN UNHAS TAMALANREA  BLOK  
GB 78 
Telepon Rumah dan HP : (0411) 584088/087740860953 
 
Riwayat Pendidikan 
-    Pendidikan Formal  : SD Sudirman I Makassar 
       SD Nusantara Makassar 
      SMP Nusantara Makassar 
      SMA Negeri 1 Makassar 
- Pendidikan Nonformal : Access English School Kediri 
 
 
 
Riwayat Prestasi  
- Prestasi Nonakademik  :1.  Juara 3 Kompetisi Sepak Bola Tingkat SMA 
   se-Makassar 
   2.  Juara 1 Futsa IKA SMANSA 2011 Makassar 
 3. Juara 3 Futsal IKA SMANSA 2012 Makassar 
Pengalaman 
Organisasi   : 1. Pengurus OSIS SMP Nusantara Makassar 
                      2. Sekretaris  Tim Futsal SMA Negeri 11 Makassar 
 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
Makassar, 26 Februari 2014 
 
 
Mario Dirham 
 
 
 
 
